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RESUMEN 
El presente trabajo de investigación tiene como objetivo: Determinar la 
relación que existe entre gestión de marketing y satisfacción del cliente en las 
empresas comercializadoras de vehículos motorizados menores de la provincia 
de San Román año 2016. 
 
Materiales y Métodos: El estudio es de diseño no experimental, de corte 
trasversal, de tipo básica, de nivel explicativo, relacional, método deductivo- 
inductivo, la población estuvo conformada 24 empresas y 600 clientes, y una 
muestra de 24 empresas y 384 clientes tipo no probabilística aleatorio simple. 
Para la recolección se utilizó la encuesta, y la escala y como instrumento la 
escala de Likert para la gestión de marketing y el cuestionario serviqual de 
satisfacción del cliente. 
 
Conclusión: La gestión de marketing se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados de la Provincia de San Román año 2016. el coeficiente 
de Pearson muestra una relación significativa Rr: =0,711 con un p_ valor = 
0,000< 0.0,05; dado que Se aprecia en los datos, 762.19tcal  A un nivel de 
significancia del 5%. 
Palabras clave: Gestión, Marketing, Satisfacción del Cliente, Empresa 
Comercializadora de Vehículos Menores Motorizados. 
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ABSTRACT 
The objective of this research work is to: Determine the relationship that exists 
between marketing management and customer satisfaction in companies that 
commercialize small motorized vehicles in the province of San Román in 2016. 
 
Materials and methods: The study is non-experimental design, cross-sectional, 
basic type, explanatory, relational level, deductive-inductive method, the 
population was composed of 24 companies and 600 clients, and a sample of 24 
companies and 384 client’s random non-probabilistic type simple. For the 
collection, the survey was used, and the scale and as a tool the Likert scale for 
marketing management and the serviqual customer satisfaction questionnaire. 
 
Conclusion: The marketing management is directly related to the satisfaction of 
the customers of the companies that commercialize motorized minor vehicles of 
the Province of San Román in 2016. The Pearson coefficient shows a 
significant relationship Rr: = 0.711 with a p_ value = 0.000 <0.0, 05; Given that 
it is appreciated in the data, at a level of significance of 5%. 
 
Keywords: Management, Marketing, Customer Satisfaction, Trading Company 
of Motorized Minor Vehicles. 
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INTRODUCCIÓN 
En la actualidad las gestiones de marketing asumen un rol importante y que 
impacto en los gerentes que administran las empresas de servicios, bienes que 
finalmente repercutirán en los consumidores o clientes de nuestra sociedad, 
hoy por hoy los actores de la sociedad vienen mostrando una actitud cambiante 
y exigente orientándose a distinguir aquellos productos con la excelencia de 
calidad, con la finalidad de satisfacer sus deseos y necesidades. 
 
Hoy en día, las organizaciones comercializadoras de vehículos menores 
motorizados a nivel regional, con mayor énfasis en nuestra provincia vienen 
intensificándose como mayor prioridad, con creatividad, innovaciones en el 
producto, como también se intensifica en la apertura de más empresas en 
nuestra Provincia que es el eje o centro comercial que tiene articulación con las 
provincias contiguas de la zona norte de nuestro departamento, que posee una 
capacidad triunfadora, que permanentemente se adecuan a los cambios. La 
penetración de la globalización de mercado económico, científico tecnológico 
en nuestro mercado de punta, logran entregar los diferentes vehículos menores 
que posteriormente satisfacen sus deseos del cliente. 
 
Como también el propósito de la investigación responde determinar la 
relación de la gestión de marketing con la satisfacción de los clientes de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la Provincia 
de San Román año 2016. 
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Y la hipótesis fue planteada es como: La gestión de marketing se 
relaciona directamente con la satisfacción de los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. Las variables fueron Gestión de marketing (como variable 
independiente) y satisfacción de cliente (variable dependiente) de acuerde a la 
investigación lógica y científica. 
 
La investigación está organizada en cuatro capítulos como:  
Capítulo I. En este capítulo se presenta el planteamiento del problema, 
justificación, objetivos y las hipótesis planteadas, que son la secuencia de la 
investigación, que ha sido producto de una revisión minuciosa y análisis de la 
gestión del marketing y sus procesos, como también el estudio de la 
satisfacción de cliente. 
  
Capítulo II. Marco teórico, contiene, antecedentes, bases teóricas, el 
marco conceptual, hipótesis y variables.  
 
Capítulo III. En esta parte se presenta la metodología de la investigación, 
que comprende el diseño, tipo y nivel de investigación, así como la población y 
muestra; técnicas e instrumentos de recolección de datos para la obtención de 
los resultados ha sido objeto del presente estudio.  
 
Capítulo IV. Resultados, discusión, cuadros, gráficos, resultados, 
interpretaciones y análisis. En el criterio sintético, se consignan conclusiones, 
sugerencias pertinentes. Finalmente se señalan las referencias bibliográficas, 
anexos y apéndices correspondientes. 
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CAPÍTULO I 
EL PROBLEMA 
1.1. EXPOSICIÓN DE LA SITUACIÓN PROBLEMÁTICA 
EL presente trabajo de investigación consiste en conocer la relación de 
gestión de marketing con la satisfacción de los clientes de las empresas 
de comercializadora de vehículos menores motorizados de la provincia de 
San Román año. 2016. Partiendo de un estudio realizado a nivel local, en 
nuestro país, las pequeñas y medianas empresas son precisamente las 
que menos recursos disponen para financiar sus actividades, pero igual 
que las grandes empresas deben afrontar un mercado que cada vez es 
más competitivo por las exigencias del cliente; sin embargo, la actividad 
comercial que llevan las empresas de comercializadoras de vehículos 
menores motorizados  a la comercialización de motos de diferentes forma, 
tamaño y marca, las cuales se han venido practicando de manera 
tradicional. 
 
Sin tomar en cuenta las estrategias de ventas con lo cual 
limitándose desde todo punto de vista, peor aún, cuando estas se resisten 
al cambio, es importante que apliquen la reingeniería de la gestión de 
marketing y empiezan a desarrollar actividades de acercamiento con el 
consumidor a través de la información y conocer su comportamiento, 
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necesidades, deseos, gustos y preferencias de los clientes para luego 
sistematizarlos, estructurarlos a través de trabajos de gabinete en 
productos de calidad y entrega al consumidor. 
 
Urge implementar estrategias en las dimensiones correspondientes 
como el producto, precio, promoción y plaza logrando la satisfacción del 
cliente y que genere un impacto en la sociedad de los compradores. Pero 
lamentablemente a nivel local de manera equivocada utilizan las 
estrategias nada bien definidas, no basta contar con suficiente economía 
sino se trata de contar con personal bastante preparado y capacitado en 
temas relacionadas al marketing y ventas para el desarrollo de la gestión 
de marketing, ello ayudaría a crear, conocer y pensar en los clientes. Sin 
embargo, este segmento de empresas de comercialización de motos de 
nuestra provincia no se preocupa por establecer relaciones adecuadas del 
marketing con la satisfacción del cliente, para mantenerlo sostenibles en 
el tiempo, siendo uno de los objetivos primordiales es lograr en forma 
satisfactoria la gestión del marketing. 
 
La Provincia de San Román es pujante y  emprendedor, tiene una 
caracterizada netamente comercial e industrial por su ubicación 
geográfica es cosmopolita y articula con la principales provincias de la 
zona norte y es la parte de la carretera transoceánica con la salida a país 
de Brasil una de la economías más importantes del mundo, según la 
investigación de Mercado aplicado en el presente año, donde recabamos 
información que existe una cantidad considerable de empresas dedicadas 
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a la venta de motos de diferentes tamaños, modelo, precio y marca a nivel 
local y con mayor cantidad de empresas pequeñas en la zona de la salida 
a cuzco del barrio Las Mercedes de la ciudad de Juliaca. 
 
Dentro de este contexto, la gestión de marketing es indispensable 
en toda empresa pequeña, mediana y grande, porque valgan verdades 
solo aquellas empresas que se preocupan y se enfocan a satisfacer las 
necesidades y deseos de los clientes siempre y cuando utilizando la 
imaginación, innovación, creatividad y mejorando una actitud propositiva, 
podrán lograr grandes desafíos y mayores posibilidades de sobrevivir en 
un medio competitivo y sostenible en el tiempo. 
 
De lo expresado anteriormente los comercializadores de motos en 
la ciudad de Juliaca no están preparados en temas relacionados al 
marketing, por ello es indudable que estas empresas de motos 
desconocen la esencia de las estrategias del marketing mix, no 
comprenden a plenitud las necesidades y deseos del cliente y poco o 
nada han desarrollado las técnicas e instrumentos de mercadotecnia, lo 
cual provoca insatisfacción en los clientes. 
 
Para tal efecto nuestra investigación tiene el propósito de ¿Conocer 
la relación de la gestión de marketing con la satisfacción de los clientes de 
las empresas de comercializadoras de motos de la Provincia de San 
Román año 2016? 
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1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.2.1. Problema general 
¿Qué relación existe entre Gestión de Marketing y Satisfacción del 
cliente en las empresas comercializadoras de vehículos menores 
motorizados de la provincia de San Román año 2016? 
 
1.2.2. Problemas específicos 
 ¿Qué relación existe entre Gestión de producto y la satisfacción de 
los clientes en las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados? 
 ¿Qué relación existe entre Gestión de pecio y la satisfacción de los 
clientes en las empresas comercializadoras de vehículos menores 
motorizados? 
 ¿Qué relación existe entre Gestión de plaza y la satisfacción de los 
clientes en las empresas comercializadoras de vehículos menores 
motorizados? 
 ¿Qué relación existe entre Gestión de promoción y la satisfacción 
de los clientes en las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados? 
 
1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
La globalización económica actual donde impera el mercado, la 
información y los cambios y exigencias del entorno a nivel externo e 
interno; además se involucren que las empresas en general se preocupe 
de que los clientes ingresen en una situación agradable y estable, esto 
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implica la importancia de tener el  conocimiento de la existencia de la 
gestión de marketing y sus dimensiones correspondientes como la marca, 
productos, precio, promoción y distribución al mercado tenga un impacto y 
expectativa en los dueños de la empresas de motos por su rentabilidad y 
logro de la satisfacción del cliente. 
 
Todas las empresas que tengan objetivos bien definidos deben 
involucrar las relaciones con sus clientes a través de la información y el 
conocimiento pleno de sus necesidades, deseos, gustos y preferencias 
del comportamiento del consumidor hoy la empresa debe de esmerarse 
por mantenerlos agregando mayor satisfacción por sus productos. Para 
tal efecto justifico con la presente investigación de dar mayor importancia 
al cliente o consumidor y el servicio de calidad del nuestros productos 
variados, por cuanto en el tiempo lograremos sostenidamente las venta 
de las motos como consecuencia de una buena aplicación de la gestión 
de marketing y lograr la satisfacción del cliente, existe la creencia de que 
en las pequeñas y medianas empresas no se requiere en absoluto del 
marketing, lo cual es falso, al contrario estas empresas por muy pequeñas 
y medianas que sean, deben implementar las herramientas y estrategias 
de marketing de acuerdo al mercado exigente en el que convive. 
 
La importancia de esta investigación radica en la aplicabilidad de la 
relación de la gestión de marketing en la satisfacción de los clientes de las 
empresas de motos para determinar el grado de aceptación de dichas 
empresas en el mercado, del mismo modo también se justifica en que 
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recuperen su imagen y aceptación en el mercado objetivo y en 
consecuencia lograr la fidelización de los clientes, con la finalidad de 
manejar las estrategias de marketing acordes a la satisfacción del cliente 
y así captar mayores consumidores en los mercados, al mismo tiempo 
mejorar su rentabilidad y sobrevivencia en el mercado actual. 
 
Muchas de las empresas no han establecido en lo mínimo las 
estrategias de marketing y/o mercadotecnia que sean muy eficaces, y 
esto se plasma a claras la insatisfacción de las necesidades del cliente, 
para tal efecto con la presente investigación justificamos que de aplicarse 
una buena gestión de marketing repercutirá en la mayor cantidad de 
ventas de producto correspondiente, por lo que es necesario plantear 
estrategias de marketing para lograr la satisfacción del cliente. 
Académicamente la investigación aporta al incremento de conocimientos 
en marketing y manejo de herramientas de mercadotecnia, adquiridos en 
el transcurso de mi formación y que me permitan contribuir con soluciones 
para el crecimiento de las empresas estudiadas. 
 
1.4. OBJETIVOS 
1.4.1. Objetivo general 
Determinar la relación que existe entre Gestión de Marketing con la 
Satisfacción de los clientes en las empresas comercializadoras de 
vehículos motorizados menores- San Román año 2016. 
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1.4.2. Objetivos específicos 
 Conocer la Gestión de producto con la satisfacción de los clientes 
en las empresas comercializadoras de vehículos menores 
motorizados. 
 Establecer la relación que existe entre Gestión de pecio con la 
satisfacción de los clientes en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
 Analizar la relación que existe entre Gestión de plaza con la 
satisfacción de los clientes en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
 Explicar la relación que existe entre Gestión de promoción con la 
satisfacción de los clientes en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
 
1.5. HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 
1.5.1. Hipótesis general 
La Gestión de Marketing tiene una relación significativa con la 
Satisfacción del cliente en las empresas comercializadoras de 
vehículos motorizados menores de la provincia de San Román año 
2016. 
 
1.5.2. Hipótesis específicas 
 La Gestión de producto tiene una relación directa con la 
satisfacción de los clientes en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
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 La Gestión de precio tiene una relación significativa con la 
satisfacción de los clientes en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
 La Gestión de plaza tiene una relación positiva con la satisfacción 
de los clientes en las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
 La Gestión de promoción realizada tiene una relación significativa 
con la satisfacción de los clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados. 
 
1.6. VARIABLES E INDICADORES  
1.6.1. Variable independiente 
 Gestión de marketing 
Indicadores: 
 Gestión de productos 
 Gestión de precio 
 Gestión de plaza 
 Gestión de promoción 
 
1.6.2. Variables dependientes 
 Satisfacción del cliente 
Indicadores: 
 Elementos tangibles 
 Empatía 
 Capacidad de respuesta 
 Fiabilidad y seguridad 
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1.7. OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES 
        Cuadro 1: Operacionalización de las variables 
FUENTE: Elaboración propia. 
 
 
 
 
 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 
VALORACIÓN 
 
 
 
 
1. Variable 
Independiente 
 
Gestión de      
Marketing 
1.1. Gestión de producto 
 
1.2. Gestión de precio 
 
 
1.3. Gestión de distribución 
 
 
1.4.Gestión de promoción 
Cantidad 
Calidad 
 
Precios producto 
precio comercialización 
 
 
Puntos de venta 
Sistemas de mercadeo 
 
Ofertas y promoción 
Medios 
Recomendaciones 
 
 
Escala 
de Likert 
 
 
 
 
2. Variable 
Dependiente 
Satisfacción 
del cliente  
 
 
 
 
 
2.1. Fiabilidad  
 
2.2. Sensibilidad 
 
2.3.  Seguridad 
 
 
2.4.  Empatía 
 
Empresa cumplen 
Solucionan al cliente 
 
 
Empleados atentos al 
cliente 
 
 
Confianza al cliente 
 
 
Horarios de venta 
Atención 
individualizada 
 
 
 
Escala 
de Likert 
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CAPÍTULO II 
EL MARCO TEÓRICO 
2.1. ANTECEDENTES DE ESTUDIO  
a) Antecedentes internacionales 
Según Farfán (2015) en su tesis titulado: “La gestión del servicio como 
propuesta de mejora para la satisfacción de clientes caso: museo san 
francisco de Lima” Lima-Perú 2015 de la Universidad Nacional Mayor de 
San Marcos Facultad de Ciencias Administrativas. Conclusiones que se 
llegaron son: El Museo de San Francisco de Lima requiere ser atendida 
de acuerdo a su realidad y por las necesidades particulares que se 
presenta a diario. La satisfacción de los clientes del museo San 
Francisco de Lima depende de la gestión del servicio y ello permitirá 
optimizar esa satisfacción. Existe un nivel de satisfacción de clientes 
internos (trabajadores) bastante moderada que representa un 58.1% de 
satisfacción, mientras que el nivel de satisfacción de los clientes 
externos (visitantes) es más alto que representa un 69.69% de 
satisfacción. Estos niveles de satisfacción pueden ser optimizados si se 
realiza una gestión adecuada del servicio. En una eficiente gestión del 
servicio se requiere dar uso a las herramientas como: el análisis 
situacional del museo con la finalidad de determinar las necesidades y 
más que todo conocer la realidad del museo; además es importante 
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mejorar el manual de calidad que permita establecer los lineamientos de 
acción del museo; es más, se debe perfeccionar el diseño de una guía 
de gestión para la implementación de un sistema de gestión de calidad 
que con el objetivo de optimizar los procesos de manera eficiente y 
contar con una propuesta de diseño de indicadores de gestión y 
satisfacción. Al contar con las premisas y propuestas anteriormente 
descritas, los visitantes consideran que tendría una satisfacción en su 
plenitud cuando sus expectativas hayan sido cubiertas y superadas, 
mientras que los empleados del museo ofrezcan un servicio de calidad, 
los clientes visitantes seguirán incrementándose cada vez más. 
 
b) Antecedentes nacionales 
Según Reyes (2014) en su tesis con el título “Calidad del servicio para 
aumentar la satisfacción del cliente de la Asociación Share, sede 
Huehuetenango” de la Universidad Rafael Landívar facultad de ciencias 
económicas y empresariales Licenciatura en Administración de 
Empresas. Presentando las siguientes. Siendo su objetivo general: 
“Verificar sí la calidad del servicio aumenta la satisfacción del cliente en 
asociación SHARE, sede Huehuetenango”, que corresponde al diseño 
experimental de tipo aplicativo. La autora ha arribado a las siguientes 
conclusiones: “La satisfacción de la calidad del servicio es aceptable en 
los aspectos de: Instalaciones 79%, limpieza general 75%, capacitación 
del personal 68%, e información adecuada 60%, en cambio existe 
insatisfacción en parqueo con el 77%. Como resultado de la 
capacitación de calidad del servicio aplicada, la satisfacción del cliente 
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fue calificada como muy satisfactoria específicamente en información 
con el 63%, parqueo con 68%, instalaciones con 78%, la limpieza 
general fue calificada como satisfactoria con 71%, y capacitación del 
personal con 59%, algunos aspectos se redujeron ya que no fueron los 
mismos sujetos encuestados después del experimento”. Con los 
resultados obtenidos se comprueba la hipótesis operativa planteada por 
la investigadora, la cual afirma que: “La calidad del servicio sí aumenta 
la satisfacción del cliente en asociación SHARE, sede Huehuetenango, 
el mismo que ayuda al crecimiento integral de este estudio, esto significa 
que colaborador debe estar muy atento y brinde un servicio excepcional 
para que el cliente quede satisfecho”. El 73% de encuestados indican 
que la asociación SHARE capacita a su personal cada 6 meses en 
aspectos que no son relacionados a la calidad del servicio, pero, sin 
embargo, en otro momento el 64% indican que han recibido la 
capacitación en calidad de servicio, esto un poco les ha orientado a 
mejorar en brindar calidad del servicio de manera adecuada. La 
asociación SHARE para mejorar la calidad de servicio hacia sus clientes 
esta asociación debe cuidar en sus clientes una buena atención, 
amabilidad, calidez, y otros aspectos que le permitirán mantener una 
satisfacción agradable del cliente; además los clientes externos perciben 
la calidad del servicio como aceptable (72%). En otro momento también 
se aplicó la capacitación en temas de calidad del servicio a los 
colaboradores, producto de ello ha incrementado en un 95%; en el caso 
de los clientes internos casi al 100% manifiestan que la calidad percibida 
por los clientes es la muy adecuada. Con todos los resultados obtenidos, 
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se aprecia claramente que después de esta capacitación en temas de 
calidad del servicio se mantiene la misma tendencia de percepción. 
Además, se ha determinado que el nivel de satisfacción de los clientes 
en relación a la calidad del servicio representa el 72% calificándose en la 
escala de buena. Finalmente se concluye que después de la 
implementación de la capacitación en temas de calidad del servicio el 
95% de clientes están satisfechos.  
 
c) Antecedentes regionales 
Peñaloza (2015) en su tesis cuyo título es: “Calidad de servicio y 
satisfacción de los clientes en el banco de la nación puno, 2015”. Tesis 
presentada a la Universidad Andina “Néstor Cáceres Velásquez” 
Facultad de Ciencias Administrativas Escuela Profesional de 
Administración y Marketing. Ha arribado a las siguientes conclusiones: 
La calidad de servicio que se brinda a los clientes por parte de los 
empleados del Banco de la Nación se encuentra en la escala regular; 
entendiendo que los principios de delegación y seguimiento se 
desarrollan en forma eventual; mientras que en aspectos como: trabajo 
en equipo, auditoria permanente y prevención se desarrolla casi 
siempre. El nivel de satisfacción de los clientes por los servicios 
recibidos en esta entidad financiera, es de mediana satisfacción; debido 
a que la mayoría de los clientes manifiestan estar satisfechos con 
respecto a los elementos tangibles y la fiabilidad, algo satisfechos con la 
capacidad de respuesta, pero se muestran muy indiferentes con la 
seguridad y empatía. En conclusión, la calidad de servicio que brindan 
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los empleados del Banco de la Nación a los clientes tiene una 
correlación significativa (r=0.490) con el nivel de satisfacción de los 
clientes atendidos. 
 
2.2. BASES TEÓRICAS 
2.2.1. Gestión de marketing 
Kotler & Armstrong (2008) manifiestan que la gestión de marketing 
es “como el arte y la ciencia de estudiar y seleccionar los mercados 
objetivos, como también crear relaciones rentables con sus agentes. Del 
mismo modo se incluye algunos componentes como: la captación, el 
mantenimiento y la ampliación de clientes mediante la generación, la 
oferta y la comunicación de un mayor valor para el cliente. Por lo tanto, la 
gestión del marketing desarrollara la gestión de la demanda, como 
también la gestión de las relaciones con los clientes del mercado” (p. 25). 
 
Barquero (2006) conceptualiza que “el cliente es la persona 
adecuada que realiza una función determinado como el pago y accede a 
un servicio o producto. En tal sentido el cliente, puede ser un usuario o 
consumidor en potencia (quien utiliza el servicio), un comprador (es el 
sujeto que adquiere el producto) finalmente el consumidor (es la persona 
que compra o consume el servicio o el producto)” (p. 12). 
 
Según los autores Schiffman & Kanuk (2006) indican que “la 
percepción del consumidor o cliente, como un proceso de estudio o 
análisis u que mediante el cual un individuo o la persona: selecciona, 
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organiza e interpreta los estímulos para formarse una imagen significativa 
y coherente del mundo y en que repercutirá en sus acciones en bien del 
desarrollo de la persona” (p. 6). 
 
Asimismo, Kotler & Armstrong (2007, p. 6) manifiestan “la 
importancia del valor y de la satisfacción del cliente, por lo general los 
clientes o consumidores se confrontan a una gran colección de bienes y 
servicios que podrían lograr la satisfacción de una necesidad específica, 
mediante la interrogante se analiza ¿Cómo eligen entre muchas ofertas 
de marketing?, los clientes realizan un análisis internamente, para que se 
formen expectativas acerca del valor y la satisfacción, que ofertan el 
marketing que les brindarán aspectos importantes externamente”. Los 
clientes satisfechos por los logros alcanzados, comparten también con 
otros individuos sobre sus buenas experiencias de la gestión de 
marketing. Los clientes que tienen unas versiones diferentes o 
insatisfechas, por lo general se marchan con los competidores y se 
dedican a desacreditar el producto ante los demás clientes. 
 
Es más, los mismos autores anteriores Kotler & Armstrong (2007), 
en su análisis realizado sobre la satisfacción del cliente, que “depende 
primordialmente del desempeño percibido del producto con sus 
respectivos atributos, con las expectativas del comprador o clientes. Si el 
desempeño o esfuerzo del producto no cubre las expectativas, el cliente 
se sentirá mal o insatisfecho. Si el desempeño coincide con lo esperado 
de las expectativas, el cliente estará alegre y satisfecho. Si el desempeño 
excede las expectativas, el cliente se sentirá muy satisfecho” (p. 14). 
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Blanco (2007) explica la importancia de “las necesidades para la 
humanidad, y que manifiesta que las sensaciones de carencia física o 
psíquica son comunes a todos los seres humanos, finalmente que son 
determinados por factores socioculturales y psicológicos” (p. 36). 
 
En otro momento Blanco (2007) plantea y manifiesta “la 
importancia de la fidelidad del cliente, como también indica que es una 
actitud positiva, que supone la unión de la satisfacción del cliente con una 
acción de consumo estable y duradera en bienestar de ambos actores de 
compre y venta” (p. 174). 
 
2.2.2. Gestión de producto 
Según Mayorga & Araujo (2002) explican que “el producto es 
importante en operaciones o acciones de la mercadotecnia y que sus 
funciones de aplicación se realizan en función de las ventas. Una buena 
aplicación de estrategia de promoción, distribución y precio, que se verán 
obstaculizados si el producto es un mal producto; mientras que, un buen 
producto facilitará las actividades o acciones de marketing. (pp. 239-240). 
 
2.2.2.1. Componentes del producto 
Lerner (1993, pp. 178-181) explica los atributos o 
características más importantes del producto, las cuales son: 
a. Composición fisicoquímica  
Constituye el color, el tamaño, el peso, la forma, el sabor, entre 
otros atributos. 
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b. Marca  
Identifica al producto y que se diferencia de otros productos. 
c. Empaque  
Cumple funciones, como contener el producto, identificar una 
imagen, información nutricional, uso de producto y marca. 
d. Embalaje  
Son los materiales finales que tienen como finalidad la protección 
de los productos en su almacenamiento, transporte y manipulación. 
e. La forma de uso  
Es el procedimiento que debe seguir el consumidor para manipular 
los productos y lograr sus deseos o beneficios. 
f. Bienes y servicios conexos  
Integrantes de una serie de productos que otorgan deseos o 
beneficios adicionales a los consumidores. 
 
2.2.2.2. Producto y competencia de mercado 
Mayorga & Araujo (2002, pp. 242-243) precisan que la 
competencia puede ser actual o potencial.  
Competencia actual  
 La competencia directa  
 La competencia de productos sustitutos  
 La competencia por la capacidad adquisitiva del cliente.  
Competencia potencial. 
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2.2.2.3. Ciclo del producto 
Mayorga & Araujo (2002, pp. 244-246) explican 
conceptualmente las etapas más importantes del producto y son: 
g. Introducción  
Es el inicio de la empresa que hace aparecer los diferentes 
atributos a los clientes, se fundamentan en un lento avance o 
crecimiento de las ventas, debido a que sus utilidades. 
 
h. Crecimiento 
Es el momento más importante donde se incrementan las ventas, 
como también sus utilidades. “La empresa busca que los 
consumidores ya no solo prueben el producto, sino que lo compren 
cada vez más”. 
i. Madurez  
Es el momento de mucha preocupación, “porque las ventas se 
estabilizan, como también las utilidades empiezan a declinar. 
Generalmente su tiempo de duración es mayor”.  
j. Declinación  
Es el momento donde las ventas como las utilidades declinan con 
mayor frecuencia de forma significativa. 
 
2.2.2.4. Desarrollo de nuevos productos 
Kotler (1993) explica las siete etapas como: “Generación de 
la idea, filtros de ideas, creación del concepto, análisis comercial, 
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creación de producto, prueba del producto/mercado y 
comercialización”. 
 
Mayorga y Araujo (2002) precisan y prestan mayor atención 
a la generación de ideas diferentes de su competidor en material 
de productos nuevos. “La empresa puede recurrir a diversas 
fuentes de nuevas ideas, como, por ejemplo, a los consumidores 
por medio de sugerencias, a sus vendedoras en contacto directo 
con consumidores que perciben sus necesidades, al personal del 
departamento de investigación”. 
 
La empresa es el responsable de definir las principales 
características que debe presentar el nuevo producto previo un 
análisis comercial, determinan la cantidad de ventas esperadas, los 
gastos en que se incurrirá y el estimado de las utilidades, 
posteriormente en la etapa siguiente se considera ideas de 
creación, características particulares de diseño, empaque y marca. 
“La marca debe ser fácil de recordar, de pronunciar y de ser 
identificada con el producto”. 
 
2.2.2.5. Estrategias para la mezcla de productos 
Según Mayorga & Araujo (2002) fundamentan que “en la 
combinación de los diferentes productos que mantiene la empresa, 
dicha mezcla presenta una extensión y una profundidad. Cada 
línea de trabajo de investigación está integrada por productos que 
presentan características físicas comunes y usos similares”.  
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2.2.2.6. Componentes de la mezcla 
Los productos de ventas a los clientes o consumidores, es 
una mezcla de diferentes insumos como por ejemplo como: 
producto líder, producto de atracción, producto de estabilidad, 
producto táctico.  
 
2.2.2.7. Estrategias de la mezcla de productos 
Las organizaciones empresariales ejecutan la estrategia de 
amplia cobertura de mezcla de productos o optan por una actitud 
de reducción de dicha mezcla. La aplicación de la estrategia de 
ampliación repercute en el incremento de más números de líneas 
de productos con el que cuenta la organización empresarial. 
 
2.2.3. Gestión de precio 
Kotler, Philip & Armstrong (2008) sostienen estrictamente sobre el 
precio de un producto, que es la cantidad de dinero que se cobra, el 
precio es la suma de propiedades, que los consumidores dan a cambio de 
un deseo o beneficio para lograr su satisfacción por el producto o servicio, 
al largo del tiempo el precio repercute en las acciones o decisiones de los 
compradores. p. 262). 
 
Es más, Kotler, Philip & Armstrong (2008) en otro momento 
sostienen que “el precio es uno de los elementos más importantes en la 
mezcla de marketing, las propiedades y características del producto 
influyen en el precio que puede modificar rápidamente, del mismo modo 
los precios y la competencia de precios son un problema de carácter 
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urgente por parte de los ejecutivos que enfrentan en los procesos, 
finalmente las organizaciones no administran correctamente la fijación de 
precios. (p. 262). 
  
a) Factores a considerar al fijar precios  
Kotler, Philip & Armstrong (2008) manifiestan que las empresas cobran 
un precio que se ubica en el punto medio, para cumplir con la 
demanda, o como también demasiados bajos para producir ganancias, 
las percepciones de los clientes influir en los precios máximos, pero 
también si perciben que precio es más alto que el valor de la calidad de 
producto, en tan sentido los clientes no lo compraran los productos. (p. 
263). 
 
b) Percepciones de valor por parte del cliente  
Kotler, Philip & Armstrong (2008) indican que “el cliente decidirá el 
precio adecuado de producto, la fijación de precios como la mezcla de 
marketing deben de tener presente siempre el valor del cliente, el 
cliente siempre intercambiara el precio por las necesidades y lograr la 
satisfacción por la compra. La fijación orientará al cliente, porque 
entenderá los beneficios que reciben del parte de producto” (p. 264). 
 
2.2.4. Gestión de distribución 
Monferrer (2013). Según el autor la distribución es la función que 
se relaciona la producción con el consumo, del mismo modo poner los 
productos a disposición del consumidor final en la cantidad acordada o 
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demandada, en el momento dado, y el lugar donde desea comprar el 
producto. Finalmente, la distribución plantea tres utilidades como: 
 Utilidad de tiempo: Coloca el producto a disposición, en el 
momento adecuado, donde los solicite el cliente, evitándose que 
tenga que comprar grandes cantidades de producto.  
 Utilidad de lugar: Son los puntos de venta estratégica.  
 Utilidad de posesión: Es la entrega final del producto para el uso o 
servicio de consumo.  
 
2.2.4.1. El canal de distribución  
El autor manifiesta que el canal de distribución está 
constituido por un sistema que componen varios aspectos “como el 
conjunto de personas u organizaciones que facilitan la circulación del 
producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor o usuario 
final, existiendo también los intermediarios que juegan un papel 
importante en la entrega del producto”. 
 
Por qué se utilizan los intermediarios  
En la cadena de la producción existe varios elementos para lograr la 
finalidad de la empresa, es aquí que los intermediarios asumen un 
rol importante dentro el esquema de la producción, “¿Por qué un 
fabricante delega en intermediarios externos parte de las tareas de 
venta?”, son los que van a entregar el producto a cliente o 
consumidor, como también evitarse otros gastos a la empresa. 
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Funciones de los intermediarios  
Efectivamente los intermediarios presentan funciones estratégicas 
como: Información, Comunicación, Negociación, Ajuste de pedido, 
Financiación, Asunción de riesgo, Distribución física, Pago, 
Transferencia de propiedad. 
 
2.2.4.2. DECISIONES EN EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN  
En términos generales, las decisiones se clasifican en tres 
aspectos como:  
 Estructura del canal. Está formado por la estructura vertical 
y horizontal. 
 Diseño del canal. Está formado por los siguientes factores 
como: entorno, competencia, consumidores, producto.  
 Gestión del canal. Se encuentran integrados con “los 
miembros del canal, su motivación y formación, así como 
con la evaluación y control de sus resultados a lo largo del 
tiempo y su posible modificación”. 
 
2.2.4.3. TIPOS DE INTERMEDIARIOS 
Según estudio de los empresarios, donde manifiestan la 
importancia de los intermediarios en la concreción en temas de 
negocios a gran escala, motive por el cual, para distribución final de 
producto, tenemos que tener a los intermediarios como aliados 
estratégicos. En tal sentido lo clasificamos en mayorista y minoristas. 
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 Los mayoristas. Tienen la función primordial de generar la 
economía a gran escala en el mercado, primeramente, en 
vender a los detallistas, como a otros mayoristas. (Venta al 
por mayor).  
 Los minoristas. Tienen la función específica de generar la 
economía a menor escala en el mercado, además “son 
aquellos intermediarios del canal que ponen el producto en 
el mercado final, el cual lo va a usar y consumar el cliente”. 
 
2.2.4.4. DISTRIBUCIÓN FÍSICA Y GESTIÓN DE LA LOGÍSTICA  
La estrategia de distribución en la empresa, es una serie de 
decisiones relativas al canal físico de los bienes, como también 
engloba un conjunto de actividades que administran el manejo, y el 
movimiento de bienes dentro y fuera de los canales de la 
organización. Finalmente, la distribución presenta funciones o tareas 
como: “la planificación, implementación, control del flujo físico de los 
materiales y de los bienes finales desde los puntos de origen hasta 
los puntos de uso o consumo”. 
a. Objetivos de la distribución física.  
Dentro de los numerosos objetivos los más importantes son:  
-La maximización del servicio al cliente.  
-La minimización de los costes totales.  
b. Funciones de la distribución física  
Son los siguientes, que finalmente se concretan en el objetivo final 
de la distribución: procesamiento de pedidos, almacenamiento, 
gestión de existencias y el transporte. 
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2.2.5. Gestión de promoción 
Monferrer (2013) manifiesta que “la calidad de un producto es un 
elemento principal y necesario para mantener a los clientes actuales 
cautivos hacia el producto, la empresa posee estrategias de retenimiento, 
pero no es suficiente para atraer a nuevos compradores. En ese enfoque 
la empresa debe de dar a conocer al mercado las fortalezas del producto 
y los beneficios que reporta su uso al consumidor”. 
  
- El PROCESO DE PROMOCIÓN.  
Permiten “explicar las diferentes estrategias de comunicación comercial 
como: la publicidad, promoción de ventas, relaciones públicas, venta 
personal y el marketing directo). Así, en los de comunicación partimos de 
un emisor (vendedor) que quiere trasladar una información a un receptor 
(mercado)”. 
  
- LOS INSTRUMENTOS DE PROMOCIÓN  
Actualmente se conocen cinco instrumentos principales de comunicación 
a utilizar por la empresa como: la publicidad, promoción de ventas, 
relaciones públicas y la venta personal. 
  
- EL MIX DE PROMOCIÓN  
Todos estos instrumentos se debe buscar la combinación óptima con la 
utilización de los distintos instrumentos de comunicación que depende 
fundamentalmente de los siguientes aspectos condicionantes como: los 
recursos disponibles, tipo de producto a vender, características del 
mercado, estrategia de marketing utilizada, etapa del proceso de compra. 
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a. VENTAS PERSONALES  
Stanton & Bruce (2007) explican lo importante de las ventas personales 
anexadas con el marketing, por lo cual las características como:  
-Formas de ventas personales en diferentes puestos en el área.  
-Forma de realizar las ventas personales.  
-El proceso de ventas personales.  
-La función administrativa de la fuerza de ventas.  
-Contratación de personal, evaluación de una fuerza de ventas.  
 
-LAS VENTAS PERSONALES COMO FORMA DE PROMOCIÓN  
Constituyen una comunicación directa de información, a diferencia de la 
comunicación indirecta de la publicidad, de las promociones de ventas y 
de otras herramientas promocionales, significa también que pueden ser 
más flexibles que las demás herramientas de promoción. Los 
vendedores pueden individualizar sus presentaciones en sitios 
estratégicos, y adecuarlas a las necesidades y comportamiento de cada 
cliente  
 
-TIPOS DE VENTAS PERSONALES  
Existe dos tipos de ventas personales, “una es cuando los clientes 
acuden a los vendedores; se llama venta interior y consiste sobre todo 
de transacciones al detalle”. También se incluye a quienes “toman los 
pedidos telefónicos de fabricantes y mayoristas, que casi siempre 
recaban por esa vía los pedidos rutinarios de sus clientes. En la segunda 
clase de ventas personales, conocida como venta exterior, los 
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vendedores visitan al cliente. Hacen el contacto en persona o por 
teléfono”.  
 
b. VENDEDORES PROFESIONALES  
El representante de ventas juega un papel importante dentro de la 
organización empresarial, y que ha surgido como un vendedor 
profesional, “estos representantes son responsables plenos de un 
mercado designado, que puede ser una zona geográfica o una categoría 
de clientes. Con frecuencia se ocupan de todo el trabajo de ventas: 
como identificar candidatos, dar servicio a los clientes, fomentar la buena 
voluntad, vender los productos y capacitar a los vendedores de los 
clientes”.  
 
c. TELEMARKETING  
Stanton & Bruce (2007) manifiestan la importancia del telemarketing en 
la comunicación, y hoy “es el uso innovador de equipos y sistemas de 
telecomunicaciones como parte de la categoría de ventas personales 
que es dirigida al cliente, los compradores explican que la tecnología 
repercute en más pedidos de rutina o pedidos nuevos de productos 
estandarizados por teléfono donde ocupan menos tiempo que con las 
presentaciones de ventas en persona. Administrar estos estos pedidos 
rutinarios al telemarketing permiten que la fuerza de ventas dedique más 
tiempo a las ventas creativas”.  
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d. VENTAS POR INTERNET  
Las ventas por internet “no deberían ser consideradas personales y, por 
tanto, no tendrían que ser parte de una exposición de las ventas 
personales. Facilita de sobremanera a los consumidores o clientes en la 
colocación de pedidos en su sitio web, con lo que genera muchas 
transacciones impersonales. De hecho, la naturaleza del proceso es una 
de las ventajas positivas porque acelera en el tiempo de la compra y 
reduce la frecuencia de los errores”. 
 
2.2.6. Gestión de publicidad 
Stanton, Etzel & Bruce (2007) explican sobre la promoción de 
ventas y las relaciones públicas, que “son estrategias de comunicación de 
masas con las que cuentan los mercadólogos, donde la comunicación 
envía el mensaje a toda a la audiencia, el comunicador de masas 
equilibra las ventajas de las ventas personales, la oportunidad de entregar 
un mensaje individualizado en persona y las ventajas de llegar a mucha 
gente al menor costo por contacto” (p. 552). 
  
2.2.6.1. Naturaleza y esfera de acción de la publicidad  
Según Stanton et al. (2007, p. 552) los anuncios 
publicitarios (“anuncios”, para abreviar) tienen cuatro 
características: “a) Un mensaje verbal y/o visual no personal, b) Un 
patrocinador identificado, c) Transmitidos por uno o varios medios; 
y d) El patrocinador paga al medio que transmite el mensaje”. 
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2.2.6.2. DESARROLLO DE UNA CAMPAÑA DE PUBLICIDAD  
Stanton et al. (2007) explican que las campañas 
publicitarias presentan tareas definidas para demostrar y trasformar 
un tema en un programa estructurado con la publicidad, con la 
intención de lograr metas en la marca o producto. La campaña 
comprende varios mensajes publicitarios durante un determinado 
tiempo y en diversos medios de comunicación.  
 
- LAS FASES DE LA EJECUCIÓN DE LA CAMPAÑA  
Son los siguientes como: “los objetivos, presupuesto planificado, 
crear un mensaje, elegir los medios de comunicación, y evaluar la 
eficiencia y eficacia (televisión, correo directo, periódicos, radio)”.  
 
c. PROMOCIÓN DE VENTAS  
Stanton et al. (2007) Enfocan con importancia, que “las ventas son 
medios para motivar la demanda, planificar, complementar la 
publicidad y facilitar las ventas personales en favor de los clientes, 
citaremos los ejemplos como: medios de promoción de ventas, 
cupones, bonos, exhibiciones en las tiendas, patrocinadores, ferias 
comerciales, muestras, demostraciones en tiendas y concursos, los 
actores que realizan las promociones de ventas son los 
productores e intermediarios”.  
 
- PLANES DE PROMOCIÓN  
La promoción presenta características importantes como: planificar 
los objetivos, presupuesto, identificar técnicas, aplicar estrategias 
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de promoción adecuados a momento de espacio y tiempo. Algunos 
mercadólogos realizan estudios, es así que “planean y ejecutan sus 
promociones de venta internamente, otros contratan de agencias 
especializadas en marketing, estas agencias se clasifican en dos 
categorías estrictamente como: la primera está compuesta por las 
agencias de servicios promocionales, que se especializan en 
ejecutar programas de promoción de ventas y el otro es la agencia 
de marketing de promociones, que brinda asesoría gerencial, 
planeación estratégica ventas y ejecución del programa resultante”.  
 
d. RELACIONES PÚBLICAS  
En otro momento, Stanton et al. (2007) explican esta dimensión 
como importantes en el campo de los negocios, como también es 
una herramienta administrativa planificada a influir positivamente 
las actitudes o acciones hacia la organización y las políticas de los 
productos. Actualmente los actores de la mayoría de las 
organizaciones, no toman bastante interés de esta herramienta de 
promoción y lo releja muy atrás, dando preferencia a las ventas 
personales, publicidad y promoción de ventas.  
 
Naturaleza y alcance de las relaciones públicas  
Siempre es necesario “fomentar y mantener una imagen favorable 
de la organización ante sus diversos públicos como: clientes, 
candidatos, accionistas, empleados, sindicatos, comunidad local y 
el gobierno. Estamos conscientes de que el conocimiento influye en 
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la descripción parecida a nuestra definición de publicidad 
institucional, sin embargo, a diferencia de la publicidad, las 
relaciones públicas no tienen que acudir a los medios para 
comunicar su mensaje”. 
 
- PUBLICIDAD NO PAGADA COMO FORMA DE RELACIONES 
PÚBLICAS 
Las organizaciones explican cuando la publicidad “no es pagada es 
toda comunicación acerca de una organización, productos, políticas 
de los medios sin que ésta el coste. Por lo regular, adoptan como 
de forma de una noticia que aparece en los medios ya de manera 
informal o en un discurso o entrevista. También tenemos mala 
publicidad: el artículo periodístico negativo sobre la empresa o sus 
productos”.  
 
2.2.7. Satisfacción del cliente 
Según Cronin y Tailor (1994) plantean que “las valoraciones acerca 
de la calidad percibida requieren únicamente de la evaluación de las 
percepciones de los atributos constituyentes del servicio, excluyendo del 
análisis las expectativas. Numerosos estudiosos han demostrado que 
aplicar sólo las percepciones incrementa la confianza en el instrumento y, 
además disminuye la confusión y el sesgo derivado de tener que valorar 
dos veces una misma lista de atributos”. 
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MODELO SERVQUAL  
Muños & Machado (1999) citan en su libro a Parasuraman, Berry y 
Zeithaml (1985), y lo conceptualiza “a la calidad de servicio, como una 
función de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores 
sobre el servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio 
que efectivamente reciben de la empresa que es conocido como el 
modelo SERVQUAL cuyas siglas en inglés se traducen como “Modelo de 
la Calidad del Servicio” (p. 210).  
 
SATISFACIÓN DEL CLIENTE  
Morales & Hernández (2004) explican “el resultado de la indiferencia entre 
los estándares de comparación previos de los clientes y la percepción del 
rendimiento del servicio o bien de consumo”. 
 
Es más, los mismos autores Morales & Hernández (2004) 
fundamentan “La importancia de la percepción de los clientes en la 
satisfacción de las expectativas, esto es importante para conocer que 
necesitan los usuarios y los consumidores.  Sin embargo, tener en cuenta 
que esta medida es compleja e importante, las personas o cliente pueden 
dar distintos intereses a los diferentes atributos del producto o servicio”.  
 
Kotler & Armstrong (2004) explican “la sensación de placer o de 
decepción que posteriormente resulta de comparar la experiencia del 
producto con las expectativas de beneficios previas, según el análisis se 
dicen que los resultados son inferiores a las actuales expectativas, el 
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cliente queda insatisfecho a sus deseos, como también si los resultados 
son superiores a las expectativas, el cliente queda contento, encantado o 
satisfecho en sus deseos”.  
 
Al respecto, Kotler & Armstrong (2007) fundamentan a través de las 
investigaciones que “la satisfacción del cliente depende del desempeño 
percibido del producto, con las expectativas del comprador, también nos 
explica que, si el desempeño del producto no cubre las expectativas, el 
cliente por lógica se sentirá insatisfecho” (p. 14) 
  
Harris (2001) señala que “en otros países las organizaciones o 
compañías han aprendido que interesarse en buscar la satisfacción del 
cliente es buen negocio, de hecho, si el cliente no está satisfecho, es 
lógico que no haya negocio ese día, pero lo más probable es que no se 
repita, porque de lo contrario existirá problemas en la empresa”. 
  
Franco, R. (2001) precisa que “la satisfacción del cliente es un 
proceso importante de carácter estándar que presenta algunas 
características como: se escucha al cliente a través de diversos 
procedimientos, se actúa rápidamente, en concordancia a lo escuchado, y 
se hace una pregunta de reflexión como ¿Cómo escuchar a los clientes y 
volvernos a comunicar?”. 
  
También Franco, R. (2001) señala que “para que exista o se logre 
la satisfacción de clientes existen cuatro principios básicos que son: a) 
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Satisfacción del cliente, es cuando la humanidad espera algo, como 
cuando nos compramos lo que deseábamos y lo percibimos en el 
momento de la verdad, b) Es necesario exceder sus expectativas, no 
simplemente igualarlos, c) Los clientes convierten sus expectativas en 
promesas crecientes, d) Ante el líder del mercado, los clientes no aceptan 
rebajar sus expectativas;  e) ¿Cómo manejar las emociones o las 
expectativas de los clientes? y f) ¿Cómo manejar las emociones, 
percepciones de los clientes? conociendo y afectando sus dimensiones: 
tangibles, confiabilidad, respuesta”. 
  
Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) conceptualizan a la 
satisfacción como “el punto principal en la organización empresarial, como 
también es la función del desempeño percibido y de las expectativas. 
Muchas organizaciones ponen el objetivo en una satisfacción elevada 
porque los clientes que están satisfechos podrían cambiar fácilmente si se 
les presenta una mejor opción u oferta”.  
 
Según Lamb (2006) explica que “la satisfacción del cliente es un 
proceso de la evaluación que se realiza sobre un bien o servicio en 
términos de si ha cumplido sus deseos o sus necesidades y expectativas. 
El no satisfacer necesidades y expectativas resulta en insatisfacción con 
el bien o servicio, como también el objetico primordial es lograr la 
satisfacción de los clientes actuales, del mismo atraer nuevos 
consumidores o clientes a la organización”.  
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Pérez (2006) menciona que “la satisfacción del cliente es una de 
las claves para asegurar una buena calidad en el servicio en el cliente, 
como también consiste en satisfacer o sobrepasar las expectativas que 
tienen los clientes respecto a la organización empresarial, determinando 
primero cuál es la necesidad que el cliente espera y finalmente cuál es el 
nivel de bienestar que espera que le proporcionen al consumidor o 
cliente”.  
 
a. SATISFACCIÓN DEL CLIENTE DESDE EL BUEN SERVICIO  
Gosso (2008) explica o fundamenta que “la satisfacción es un 
estado de expresión o ánimo resultante de la comparación entre las 
expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la organización 
empresarial. Si el resultado es neutro, no se habrá movilizado 
ninguna animo o emoción positiva en el cliente o consumidor, lo 
que implica que la empresa no habrá conseguido otra cosa más 
que hacer lo que tenía que hacer, sin agregar ningún valor añadido 
a su desempeño”.  
 
b. BENEFICIOS DE LOGRAR LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE. 
Coronel (2016) explica y menciona en la tesis a Horovitz en el 2013 
donde manifiestan que “el propósito principal es lograr la plena 
satisfacción del cliente, y por ende será un requisito indispensable 
para ganarse un lugar en la mente de los consumidores o clientes y 
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por ende, en el mercado meta. Por ello, el objetivo de mantener 
“satisfecho a cada cliente” (p. 56-57). 
   
Si bien es cierto, Coronel (2016) menciona y cita en la tesis 
a Horovitz y Panak, donde indican que “existen diversos beneficios 
que toda empresa u organización puede lograr la satisfacción de 
sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres grandes 
beneficios que a continuación se explica las ideas principales de 
como captar más clientes: a) Primer Beneficio: El cliente satisfecho, 
por lo general, vuelve a comprar el producto o servicio, por tanto, la 
empresa obtiene como beneficio su lealtad al servicio; b) Segundo 
Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros clientes sus 
experiencias positivas con un producto o servicio, por tanto, la 
empresa obtiene como beneficio una difusión continua y gratuita, y 
c) Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la 
competencia. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio un 
determinado lugar en el mercado” (p. 56-57). 
 
c. LA BRECHA DEL CLIENTE  
Gremler, V. Zeithaml, M. & Bitner, D. (2009) explican sus 
fortalezas, donde realiza un análisis, que se centra en “la diferencia 
entre las expectativas y las percepciones del cliente. Las 
expectativas son parámetros o estándares o puntos de referencia 
que los clientes han obtenido las experiencias con los servicios, 
mientras que las percepciones del huésped son evaluaciones 
subjetivas de las experiencias de servicio reales” (p. 32).  
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d. HERRAMIENTAS DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES  
Kotler et al. (2013) explican que “las organizaciones empresariales 
por naturaleza planifican construir relaciones con los clientes a 
muchos niveles de espacios, desde luego dependiendo de la 
naturaleza del mercado meta, ahora en un extremo, la empresa 
con muchos consumidores o clientes y bajo margen podría buscar 
desarrollar relaciones básicas con ellos” (p. 16).  
 
e. ADMINISTRACIÓN DE RELACIONES CON LOS CLIENTES  
Martina, A. (2009) manifiesta que “es la actividad de gestión de 
datos de clientes y desde esa opción o perspectiva, implica 
gestionar estratégicamente con aplicación de las metodologías, 
como también actuar cuidadosamente tanto con información 
detallada acerca de los clientes individuales como los puntos de 
contacto con ellos para maximizar la lealtad de los mismos”.  
 
f. CAPACITACIÓN PARA LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE  
En su alocución Coronel (2016) menciona en la tesis a 
Parasuraman y Zeithaml de año 1993, donde indican que 
generalmente “la capacitación es importante en el servicio al 
cliente, consiste en el aprendizaje de procedimientos internos, 
formas, sistemas entre otros, en la misma tesis se explica las 
técnica expuestas por Berry, que pueden entrelazarse en el 
montaje de un aprendizaje continuo para la satisfacción al cliente: 
a) Herramienta: Significa que los empleados en contacto con el 
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cliente aprendan todos los procedimientos internos disponibles 
para procesar los pedidos de los clientes, b) Tecnicas: Son 
métodos que sirven de manera afectiva a los clientes cuando se 
interactúan directamente con ellos como por ejemplo: el correo, 
teléfono o personalmente, c) Experimentos y triunfos: Significa que 
deben de moldear o demostrar eficacia y efectividad en los 
contactos altamente afectivos con el cliente” (pp. 57-58).  
 
Por otra parte, Kotler y Keller (2012) manifiestan que “un 
enfoque hacia el servicio, donde requiere de información 
específica, por ello, para desarrollar un buen estudio de análisis de 
la satisfacción del cliente, hay que considerar a cada parte 
involucrada en la compra, y a los elementos que componen a este 
producto o servicio. Como consecuencia, en la medida en que la 
organización empresarial se vea más afectada por la competencia 
externa, los especialistas en el tema o en el área deberemos 
responder con mayor frecuencia a preguntas ¿cuáles son los 
servicios que el cliente quiere?, ¿de qué forma los quiere? y ¿Qué 
características buscan en esos servicios?”  
 
2.2.8. Dimensiones de la calidad de servicio  
Ramírez (2015) menciona a Riveros del año 2007, donde explica la 
clasificación. 
1. FIABILIDAD 
El autor analiza y explica con bastante prestancia sobre en un aspecto 
principal dentro de una organización empresarial, por cuanto su ejecución 
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resaltara en bien de los involucrados del juego de mercado, como también 
“es importante brindar el servicio de calidad y en forma correcta desde el 
principio, quiere decir la habilidad de prestar servicio prometido en forma 
segura, confiable y cuidadosa, presenta algunas características como: 
promesa del servicio, hacer las cosas bien desde el inicio, servicio que 
presta en el tiempo especificado” (p. 29). 
 
2. SENSIBILIDAD 
Thema Equipo Editorial, S.A. (2013) describe como “la disposición de la 
organización empresarial para dar respuesta ágil y oportuna a los clientes 
y proporcionar un servicio rápido, que preferiblemente supere sus 
expectativas, como también el autor explica a través de una serie de 
características como: que es la facultad de percibir o sentir por medio de 
los sentidos, propia de los seres animado, también es la capacidad de las 
personas para experimentar afectos y emociones, capacidad de sentir 
determinadas manifestaciones, calidad de cosas sensibles, inclinación a 
los sentimientos espirituales o humanos, grado de reacción de ciertos 
materiales, capacidad de un instrumento de medición para medir 
cantidades muy pequeñas, cualidad de las emulsiones fotográficas y 
cinematográficas de quedar más o menos rápidamente impresionadas por 
la acción de la luz” (p. 877). 
    
3. SEGURIDAD 
Coronel (2016) explica que “los clientes dicen que los empleados 
deberían conocer todas las características, como también los detalles de 
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su trabajo en la empresa, deben de mostrarse corteses y proyectar 
confianza en el servicio que ofrecen a los clientes o consumidores, del 
mismo explicamos que la seguridad social es un conjunto de instituciones 
y servicio del estado destinados a asegurar a la población la cobertura de 
las necesidades básicas en el campo de la salud y la subsistencia 
económica” (p. 48-49). 
 
3. EMPATÍA 
El autor explica y fundamenta que “la empatía, hoy en día se debe 
desarrollar con mayor prioridad en la empresa de servicio o venta de los 
productos, por cuanto el vendedor tiene que poner en practica la 
psicología organizacional en el momento de la atención y saber cómo va 
actuar el cliente en el momento de la compra, también manifestamos que 
es la disposición de ofrecer a los clientes cuidado y atención 
personalizada. Posteriormente mencionamos las principales 
características: Compromiso con el cliente, Cortesía, Trato al cliente con 
respeto y consideración, Interés y voluntad para resolver problemas” (p. 
30). 
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2.3. DEFINICIÓN DE TÉRMINOS BÁSICOS 
2.3.1. Calidad 
Irías (2002) “Grado de perfección o de eficiencia en que un 
producto satisface los requerimientos de aptitud establecidos para 
determinado uso o consumo” (p. 15). 
 
2.3.2. Cliente 
Ossorio (1998) “Comprador habitual en un establecimiento, quien 
requiere con constancia los servicios profesionales de otro” (p. 
169). 
 
2.3.3. Clientela  
Es más, Ossorio (1998) indica que la clientela es: “el conjunto de 
personas que utilizan los servicios de un profesional o que hacen 
sus compras en determinada casa de comercio” (p. 169). 
 
2.3.4. Eficiencia de asignación 
Según Irías (2002) “el Resultado económico en el que ninguna 
reorganización ni comercio podrían aumentar la utilidad o la 
Mercancía enviada a una empresa para su procesamiento o bienes 
enviados por la empresa a un mayorista o minorista”. (p. 38-39). 
 
2.3.5. Eficiencia 
Irías (2002) también define a la eficiencia como: “la meta a lograr o 
lograr el propósito de manera adecuada, es decir, lograr la meta 
con la mejor combinación de insumos y logrando la máxima 
calidad”. (p. 38). 
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2.3.6. Gestión  
Thema Equipo Editorial S.A. (2013). “acción y efecto de gestionar, 
del mismo modo hace referencia a la consecuencia de administrar 
algo, como también es llevar a cabo diligencias” (p. 442). 
 
2.3.7. Inversión 
Irías (2002) “el gasto dedicado a incrementar y mantener el stock 
de capital, es decir, el aumento de la capacidad productiva; ello se 
logra con recursos que provienen del ahorro” (p. 55). 
 
2.3.8. Marketing  
Ministerio del interior subsecretaría de desarrollo regional y 
administrativo (2002), “una técnica gerencial que posibilita el 
análisis, planificación, implementación y control de planes y 
programas de la organización, orientados hacia el mercado”. (p. 
130). 
 
2.3.9. Necesidades  
Para Irías (2002) “el deseo de una mercancía, o servicio. El deseo, 
puede ser satisfacer la sed, el hambre, evitar el frío, el calor, 
curarse de una enfermedad” (p. 62). 
 
2.3.10. Percepción  
Según Thema Equipo Editorial S.A. (2013) precisa que la 
percepción es “la acción y efecto de percibir, sensación interior 
que resulta de una impresión que impregna nuestros sentidos” (p.  
747-748). 
43 
 
2.3.11. Planificación 
Según muchos autores, la planificación es “el proceso continúo 
destinado a establecer la base sobre la cual se ejecutarán todas 
las futuras acciones administrativas. Es prever o auscultar el 
futuro, estipulando las líneas y programas de acción” 
 
2.3.12. Proceso  
Tal como lo precisa Irías (2002) el proceso es “cualquier serie 
ininterrumpida de actos, pasos o eventos, secuencia de 
operaciones que constituyen un plan de producción, serie de 
actividades relacionadas entre sí, que convierten los insumos en 
productos” (p. 78). 
 
2.3.13. Política 
Según Thema Equipo Editorial S.A. (2013) la política “es ciencia, 
arte, doctrina, referente al gobierno de los estados, actividad de 
los que rigen los asuntos públicos, actividad ciudadana cuando 
interviene en asuntos públicos con su voto” (p. 770). 
 
2.3.14. Queja  
Asimismo, Thema Equipo Editorial, S.A. (2013) define a la queja 
como “expresión de dolor, pena o sentimiento, como también 
resentimiento, del modo es el disgusto o inconformidad ante una 
situación anómala acerca del servicio o producto” (p. 796). 
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2.3.15. Retroalimentación  
El mismo autor define como “la característica de los sistemas de 
control y evaluación, que permite que la información derivada de 
los mismos sirva para poder diseñar medidas correctivas, hacer 
reajustes y mejorar los sistemas o programas para el futuro” (p. 
86). 
 
2.3.16. Servicio   
Es más, refiere Irías (2002) “es la acción o prestación que una 
persona hace para otra y por la cual percibe un honorario, interés, 
prima, comisión o cualquier otra forma de remuneración, siempre 
que no sea en relación de dependencia” (p. 88). 
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CAPÍTULO III 
METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
3.1. DISEÑO Y MÉTODO DE INVESTIGACIÓN 
3.1.1. Diseño de investigación 
El presente trabajo de investigación en la cual se ha utilizado el 
diseño no experimental de corte transversal y específicamente el 
diseño descriptivo correlacional. 
 
No experimental. Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
manifiestan que tiene como objetivo indagar los valores en que se 
manifiesta tal como suceden en la realidad sin la manipulación de 
cada una de las variables o ubicar, categorizar y proporcionar una 
visión en un contexto, un fenómeno o una situación. 
 
Descriptivo - Transversal. Asimismo, es un diseño que recolecta 
datos en un solo momento, en un tiempo único, su propósito es 
describir las relaciones existentes entre dos o más variables y 
analizar su relación e interrelación en determinado momento. 
La cual se representa del siguiente esquema: 
 
 
 
 
O1 
O2 
M r 
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Donde: 
M :    Muestra 
O1 :    Observación de la variable Gestión de marketing 
O2 :    Observación de la variable Satisfacción del cliente 
r  :    Coeficiente de correlación entre la O1   y  O2 
 
3.1.2. Método de investigación 
En el estudio se ha utilizado el método deductivo- inductivo. Según 
Bernal (2010). Deductivo: este método consiste en ir de los general 
a lo particular, es decir, toma conclusiones generales para obtener 
explicaciones particulares (postulados, leyes, principios) de 
aplicación universal, comprobada validez para aplicar las soluciones 
hechos particulares.  Inductivo: este método parte de lo particular a 
lo general, es decir, utiliza el razonamiento para obtener 
conclusiones, parte de los hechos o caractaristicas particulares de 
la satisfacción del cliente y la gestión de marketing de las empresas 
comercializadoras de motos, aceptadas como válidos para llegar a 
hallazgos de carácter general para su aplicación.  
 
3.2. TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACIÓN 
3.2.1. Tipo de investigación 
El trabajo por la razón del propósito de la investigación se ubica en 
el tipo de investigación básica, ya que nos lleva a la búsqueda 
nuevos conocimientos y campos de investigación, no tiene 
objetivos prácticos específicos. Su propósito recoger información 
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de realidad para enriquecer el conocimiento cientifico, orientado al 
descubrimiento de principios y leyes” (Sánchez H., Reyes C. p. 13). 
 
3.2.2. Nivel de investigación 
El presente trabajo por la profundidad con que se realiza la 
investigación es de nivel explicativo o Relacional. 
 
Explicativo. Según los preceptos de Hernández Sampieri (2014) 
manifiesta que, consiste se encargan de identificar y explicar la 
relación entre dos o más conceptos o variables. 
 
Relacional. No so estudio de causa y efecto sino el analisis 
estadístico solo pretende demostrar dependencia entre eventos. Es 
decir, “persigue fundamentalmente determinar en grado en el cual 
las variaciones de uno d elos factores son concomitantes con las 
variaciones de otros factores de la variable” (Tamayo Tamayo 
(2012, p. 56) 
 
3.2. POBLACIÓN Y MUESTRA DE LA INVESTIGACIÓN  
3.3.1. Población 
La población de estudio está conformada por 600 clientes de 24 
empresas de motos que venden o prestan el servicio de transporte 
en la Provincia de San Román. Según Tamayo y Tamayo (1997), “la 
población se define como la totalidad del fenómeno a estudiar 
donde las unidades de población poseen una característica común 
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la cual se estudia y da origen a los datos de la investigación” 
(p.114). 
 
Cuadro 2: Clientes por empresa de motos 
N° EXPRESA COMERCIALIZADORA DE MOTOS 
1 RINALDY MOTOR´S E.I.R.L. 
2 MOTOSPORT LIDER´S E.I.R.L. 
3 REICING MOTOR´S E.I.R.L. 
4 IMPORTACIONES ZELA 
5 AVANTI MOTOR´S E.I.R.L 
6 NEW FULL MOTOR´S E.I.R.L. 
7 RONCO MOTOR E.I.R.L. 
8 MOTORS LIDER´S E.I.R.L. 
9 ALTIMOTOR´S E.I.R.L. 
10 SANYA MOTOR´S E.I.R.L. 
11 CONTINENTAL MOTOR 
12 MOTO FOX E.I.R.L. 
13 MOTOREYES E.I.R.L. 
14 FULL MOTOR´S E.I.R.L. 
15 LOS LIDER´S E.I.R.L. 
16 CORPORACION MITSUKO 
17 PERU MOTOR'S LIDER'S E.I.R.L.  
18 TAC MOTOR´S E.I.R.L. 
19 RALLI MOTOR´S E.I.R.L. 
20 SANGA MOTOR´S E.I.R.L. 
21 MOTOSHOW MOTOR´S E.I.R.L. 
22 WIMANS MOTOR´S E.I.R.L 
23 CORPORACION SUMI 
24 MOTO IMPORTACIONES ZHANTI 
 
Total  de Población 600 
FUENTE: Cuaderno de apunte de las empresas 2016 
ELABORACIÓN: propia 
3.3.2. Muestra 
La muestra de estudio está conformada por 384 clientes de las 24 
empresas de motos que venden o prestan el servicio de transporte 
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en la Provincia de San Román. Según Tamayo y Tamayo (1997) lo 
definen como “el grupo de individuos que se toma de la población, 
para estudiar un fenómeno estadístico” (p. 38). Para determinar el 
tamaño de la muestra se utilizó el método de muestreo 
probabilístico aleatorio simple. 
 
Cuadro 3: Muestra de clientes por empresa de motos 
N° EXPRESA COMERCIALIZADORA DE MOTOS 
1 RINALDY MOTOR´S E.I.R.L. 
2 MOTOSPORT LIDER´S E.I.R.L. 
3 REICING MOTOR´S E.I.R.L. 
4 IMPORTACIONES ZELA 
5 AVANTI MOTOR´S E.I.R.L 
6 NEW FULL MOTOR´S E.I.R.L. 
7 RONCO MOTOR E.I.R.L. 
8 MOTORS LIDER´S E.I.R.L. 
9 ALTIMOTOR´S E.I.R.L. 
10 SANYA MOTOR´S E.I.R.L. 
11 CONTINENTAL MOTOR 
12 MOTO FOX E.I.R.L. 
13 MOTOREYES E.I.R.L. 
14 FULL MOTOR´S E.I.R.L. 
15 LOS LIDER´S E.I.R.L. 
16 CORPORACION MITSUKO 
17 PERU MOTOR'S LIDER'S E.I.R.L.  
18 TAC MOTOR´S E.I.R.L. 
19 RALLI MOTOR´S E.I.R.L. 
20 SANGA MOTOR´S E.I.R.L. 
21 MOTOSHOW MOTOR´S E.I.R.L. 
22 WIMANS MOTOR´S E.I.R.L 
23 CORPORACION SUMI 
24 MOTO IMPORTACIONES ZHANTI 
 
Total  de muestra 384 
FUENTE: Cuaderno de apunte de las empresas 2016 
ELABORACIÓN: propia 
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Dónde: 
Z: Nivel de confianza al 95% valor de la distribución normal (1.96) 
E: Error muestral 3% (0.03) 
P: Clientes que están a favor del estudio (0.5) 
q: Clientes que no están a favor del estudio (0.5) 
N: Población (600) 
n : Tamaño de la muestra ? 
 
 
 
 
n=384.23 
Bondad de ajuste. 
n=384 
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Criterios de selección. 
a) Criterios de inclusión: 
- Los participantes son los clientes mayores de 18 años de edad. 
- Los clientes son aquellos que desean colaborar en la investigación 
voluntariamente 
- Los participantes son aquellos que tiene residencia en la región. 
- Clientes que frecuentemente realizan actividades de compra y venta de 
motos. 
b) Criterios de exclusión: 
- Los clientes que no tiene residencia en la región que por casualidad son 
clientes potenciales. 
- Los participantes que no desean colaborar en la investigación 
-  Los clientes que son menores de edad de ambos sexos 
 
3.4. TÉCNICAS  E  INSTRUMENTOS  DE  RECOLECCIÓN  DE 
DATOS 
Técnicas: 
En el presente estudio, se han utilizado la técnica de la encuesta y la 
observación 
a) Encuesta: 
La encuesta es una de las técnicas de investigación social más utilizadas, 
“se basa en las declaraciones orales o escritas de una muestra de la 
población con el objeto de recabar información. Se puede basar en 
aspectos objetivos (hechos, hábitos de conducta, características 
personales) o subjetivos (opiniones o actitudes)”. Carrasco (2009) lo 
define como “una técnica de investigación social por excelencia, debido a 
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su utilidad, versatilidad, sencillez y objetividad de los datos que con ellos 
se obtiene” (p. 314). 
 
b) Observación: 
La observación, “es un proceso cuya función primera e inmediata es 
recoger información sobre el objeto que se toma en consideración. Este 
proceso de recoger información implica una actividad de codificación, la 
información seleccionada se traduce mediante un código para ser 
transmitida a alguien (uno mismo u otros)”. Hernández et al. (2014) 
refieren que “consiste en el registro sistemático, válido y confiable del 
comportamiento o de la conducta presentada, la cual puede utilizarse en 
muy diversas circunstancias” (p. 501). 
 
Instrumentos: 
En la investigación, se han utilizado como instrumentos el cuestionario y 
la escala de Likert. 
a) Cuestionario: 
El cuestionario “consiste en un conjunto de preguntas, normalmente de 
varios tipos, preparado sistemática y cuidadosamente, sobre los hechos y 
aspectos que interesan en una investigación o evaluación, y que puede 
ser aplicado en formas variadas”. También Hernández S. et al. (2014) 
define al cuestionario como “un conjunto de preguntas respecto de una o 
más variables que se van a medir” (p. 217). 
Validez y confiabilidad de los instrumentos. 
La validez de los instrumentos de recolección de datos, fue realizado a 
juicio de experto de investigación del Post Grado de la Universidad 
Andina “Néstor Cáceres Velásquez” de la ciudad de Juliaca. 
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La fiabilidad del instrumento, fueron sometidos a una prueba de 
observación y se determinó “la confiabilidad con el Coeficiente de Alfa de 
Cronbach, siendo calculado mediante la varianza de ítems y la varianza 
del puntaje total, se procesó a través del software de estadística SPSS 
V23”, sin embargo, la fórmula es la siguiente: 
 
S 
Según el “criterio estadístico el coeficiente del Alfa de Cronbach por 
debajo de 0,5 muestra un nivel de fiabilidad no aceptables, si tomara un 
valor entre 0,5 y 0,6 se podría considerar como un nivel pobre, si se 
situara entre 0,6 y 0,7 se estaría ante un nivel débil; entre 0,7 y 0,8 haría 
referencia a un nivel aceptable; en el intervalo 0,8 – 0,9 se podría calificar 
como un nivel bueno, y si tomara un valor superior a 0,9 sería excelente”. 
 
El Coeficiente de Alfa de Cronbach arrojó un 0.81 que nos ubica en un 
nivel de confiabilidad aceptable para el cuestionario de nivel de 
conocimiento de normas de bioseguridad, en tanto para el cuestionario de 
aplicación de normas de protección nos arrojó un 0.72 ubicándonos de 
igual modo en el mismo nivel, aceptable. 
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CAPÍTULO IV 
RESULTADOS Y DISCUSIÓN 
4.1. PRESENTACIÓN DEL ANÁLISIS CUANTITATIVO DE LAS 
VARIABLES 
En el presente capítulo se presenta las tablas y gráficos estadísticos, 
referente a la gestión del marketing y la satisfacción del cliente de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados en la 
provincia de San Román. Cuyo procesamiento de datos se ha hecho 
haciendo uso del paquete estadístico del SPSS y Microsoft Excel. 
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Tabla 1: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de gestión 
de marketing 
Nivel Frec. % 
Muy Desacuerdo 56 14,6 
En Desacuerdo 68 17,7 
De Acuerdo 179 46,6 
Muy de Acuerdo 81 21,1 
Total 384 100,0 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
 
Gráfico 1: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de gestión 
de marketing 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
En el Tabla 01 y gráfico 01 observamos que 384 clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia San 
Román; se expresan sobre los niveles de la gestión de marketing, en su 
mayoría califican en el nivel de acuerdo y representan el 46.6%; también se 
observa a otro conjunto de clientes se ubican en el nivel de Muy de acuerdo y 
ellos forman el  21.1%, por otro lado existe clientes que están en el nivel de en 
desacuerdo con un 17.7% y los clientes que se muestran en el nivel muy 
desacuerdo con un 14.6%.  
Esto implica que existe una mayoría de clientes que califican entre los 
niveles de acuerdo y muy de acuerdo, es decir, de la evaluación ejecutada a 
los clientes se observó, que la mayoría de ellos lograron aceptar la gestión de 
marketing.  
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Tabla 2: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de gestión 
de producto 
Nivel Frec. % 
Muy Desacuerdo 30 7,8 
En Desacuerdo 36 9,4 
De Acuerdo 197 51,3 
Muy de Acuerdo 121 31,5 
Total 384 100,0 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
 
Gráfico 2: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de 
gestión de Producto 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
En el Tabla 02 y gráfico 02 observamos que 384 clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia San 
Román; se expresan sobre los niveles de la gestión de producto, en su mayoría 
se consideran en el nivel de acuerdo y representan el 51.3%; también se 
observa a otro grupo de clientes se ubican en el nivel de Muy de acuerdo y 
ellos representan el  31.5%, por otro lado existe clientes que están en el nivel 
de en desacuerdo con un 9.4% y los clientes que se exponen en el nivel muy 
desacuerdo son el 7.8%.  
 
Esto implica que existe una mayoría de clientes que califican entre los 
niveles de acuerdo y muy de acuerdo, es decir, de la apreciación ejecutada a 
los clientes se observó, que la mayoría de ellos lograron aceptar la gestión de 
producto. 
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Tabla 3: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de gestión 
de precio 
Nivel Frec. % 
Muy Desacuerdo 47 12,2 
En Desacuerdo 51 13,3 
De Acuerdo 178 46,4 
Muy de Acuerdo 108 28,1 
Total 384 100,0 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
 
Gráfico 3: Barras para los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados, según niveles de gestión de precio 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
En el Tabla 03 y gráfico 03 observamos que 384 clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia San 
Román; se expresan sobre los niveles de la gestión de precio, en su mayoría 
de ellos se consideran en el nivel de acuerdo y representan el 46.4%; también 
se observa a otro grupo de clientes se ubican en el nivel de Muy de acuerdo y 
ellos representan el  28.1%, por otro lado existe clientes que están en el nivel 
de en desacuerdo con un 13.3% y los clientes que se exhiben en el nivel muy 
desacuerdo son el 12.2%. 
Esto implica que existe una mayoría de clientes que califican entre los 
niveles de acuerdo y muy de acuerdo, es decir, de la apreciación ejecutada a 
los clientes se observó, que la mayoría de ellos lograron aceptar la gestión de 
precio. 
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Tabla 4: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de gestión 
de plaza 
Nivel Frec. % 
Muy Desacuerdo 31 8,1 
En Desacuerdo 51 13,3 
De Acuerdo 235 61,2 
Muy de Acuerdo 67 17,4 
Total 384 100,0 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
 
Gráfico 4: Barras para los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados, según niveles de gestión de plaza 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
En el Tabla 04 y gráfico 04 observamos que 384 clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia San 
Román; se expresan sobre los niveles de la gestión de plaza, en su mayoría de 
ellos se muestran en el nivel de acuerdo y representan el 61.2%; también se 
observa a otro colección de clientes se ubican en el nivel de Muy de acuerdo y 
ellos representan el  17.4%, por otro lado existe clientes que están en el nivel 
de en desacuerdo con un 13.3% y los clientes que se presentan en el nivel muy 
desacuerdo son el 8.1%.  
Esto implica que existe una mayoría de clientes que califican entre los 
niveles de acuerdo y muy de acuerdo, es decir, de la evaluación ejecutada a 
los clientes se observó, que la mayoría de ellos lograron aceptar la gestión de 
plaza. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
63 
 
Tabla 5: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de gestión 
de promoción 
Nivel Frec. % 
Muy Desacuerdo 30 7,8 
En Desacuerdo 124 32,3 
De Acuerdo 161 41,9 
Muy de Acuerdo 69 18,0 
Total 384 100,0 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
 
Gráfico 5: Barras para los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados, según niveles de gestión de promoción 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
En el Tabla 05 y gráfico 05 observamos que 384 clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia San 
Román; se expresan sobre los niveles de la gestión de promoción, en su 
mayoría de ellos se muestran en el nivel de acuerdo y representan el 41.9%; 
también se observa a otro grupo de clientes se ubican en el nivel de Muy de 
acuerdo y ellos representan el  18.0%, por otro lado existe clientes que están 
en el nivel de en desacuerdo con un 32.3% y los clientes que se presentan en 
el nivel muy desacuerdo son el 7.1%.  
Esto implica que existe una mayoría de clientes que califican entre los 
niveles de acuerdo y muy de acuerdo, es decir, de la evaluación ejecutada a 
los clientes se observó, que la mayoría de ellos lograron aceptar la gestión de 
promoción. 
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Tabla 6: Distribución de frecuencias para los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, según niveles de 
satisfacción 
Nivel Frec. % 
Completamente Insatisfecho 16 4,2 
Insatisfecho 41 10,7 
Neutral 114 29,7 
Satisfecho 152 39,6 
Completamente Satisfecho 61 15,9 
Total 384 100,0 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
Gráfico 6: Barras para los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados, según niveles de satisfacción 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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INTERPRETACIÓN Y ANÁLISIS 
En el Tabla 06 y gráfico 06 observamos que 384 clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia San 
Román; se expresan sobre los niveles de la satisfacción del cliente, en su 
mayoría de ellos se muestran en el nivel de satisfecho y representan el 39.6%; 
también se observa a otro grupo de clientes se ubican en el nivel 
completamente satisfecho y ellos representan el  15.9%, por otro lado existe 
clientes que están en el nivel de en desacuerdo con un 32.3% y los clientes 
que se presentan en el nivel neutral y figuran el 29.7%.  
Esto implica que existe una mayoría de clientes que califican entre los 
niveles de satisfecho, completamente satisfecho y neutral, es decir, la 
evaluación ejecutada a los clientes se observó, que la mayoría de ellos están 
satisfechos. 
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4.2. CONTRASTACIÓN DE LA HIPÓTESIS 
Tabla 7: Relación de satisfacción del cliente y la gestión del marketing de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia 
de San Román 
Correlaciones 
 
SATISFACCIÓ
N DEL CLIENTE 
GESTIÓN DE 
MARKETING 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
Correlación de Pearson        1 ,711** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N         384 384 
GESTIÓN DE 
MARKETING 
Correlación de Pearson ,711** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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Interpretación:  
Cuando 0   r  < 0.20   Existe correlación no significativa. 
Cuando 0.20   r < 0.40 Existe una correlación baja. 
Cuando 0.40  r < 0.70  Existe correlación significativa. 
Cuando 0.70   r < 1.00 Existe un alto grado de asociación. 
En el presente estudio se presente una correlación positiva significativa, 
es decir la gestión del marketing tiene un grado positivo de relación con la 
satisfacción del cliente para las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados en la provincia de San Román. Esto implica a más 
gestión de marketing mejor es la satisfacción del cliente. 
Cuando el coeficiente r de Pearson se eleva al cuadrado (r2), “el 
resultado indica la varianza de factores comunes, esto es el porcentaje de la 
variación de una variable debido a la variación de la otra variable y viceversa”, 
por lo tanto la correlación entre la gestión de marketing y la satisfacción del 
cliente para las empresas comercializadoras de vehículos menores 
motorizados en la provincia de San Román es de 0.5055; es decir, la 
satisfacción del cliente de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados que presentan los clientes explica el 50.55%  de la 
variación de la gestión del marketing en los mismos. 
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4.2.1. Prueba de la hipótesis general usando el coeficiente de 
correlación de Pearson. 
PRUEBA DE HIPÓTESIS GENERAL 
Datos: 
r = 0.711 
n =  384 
Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 
Hipótesis general 
1. Hipótesis 
Hipótesis Nula (Ho): La gestión de marketing no se relaciona directamente 
con la satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados de la Provincia de San Román año 2016. 
Cuando r = 0 (Matemáticamente no hay relación) 
Hipótesis Alterna (Ha): La gestión de marketing se relaciona directamente con 
la satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados de la Provincia de San Román año 2016. 
Cuando r ≠ 0 (Matemáticamente si hay relación) 
2. Nivel de Significancia: 
 = 0.05 y una “T” con n-2 grados de libertad  
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3. Estadística de prueba 
21
2
r
n
rtcal 

  
)711.0(1
2384
711.0
2

tcal  
762.19tcal         
4. Regla de Decisión.  
Como la 
762.19tcal , 
este valor se 
ubica en la zona de rechazo para la Ho, por lo que se rechaza la Ho y se 
acepta la Ha.   
5. Conclusión: Como se aprecia en los datos, 762.19tcal   se ubica en la región 
de rechazo, lo que significa que la gestión de marketing se relaciona 
directamente y positivamente con la satisfacción de los clientes de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la Provincia 
de San Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
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Tabla 8: Relación de satisfacción del cliente y la gestión de producto de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia 
de San Román 
Correlaciones 
 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
GESTIÓN DE 
PRODUCTO 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
Correlación de Pearson                  1 ,516** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 384 384 
GESTIÓN DE PRODUCTO 
Correlación de Pearson ,516** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
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En el presente estudio se presente una correlación positiva significativa, 
es decir la gestión del producto tiene un grado positivo de relación con la 
satisfacción del cliente para las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados en la provincia de San Román. Esto implica a mas 
gestión de producto mejor es la satisfacción del cliente. 
La correlación entre la gestión del producto y la satisfacción del cliente 
para las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados en la 
provincia de San Román es de 0.2663; es decir, la satisfacción del cliente de 
las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados que 
presentan los clientes explica el 26.63%  de la variación de la gestión del 
producto en los mismos. 
PRUEBA DE LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA UNO  
Datos: 
r = 0.516 
n =  384 
Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 
1. Hipótesis 
Hipótesis nula (Ho): La gestión de productos no se relaciona directamente con 
la satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
Cuando r = 0 (Matemáticamente no hay relación) 
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Hipótesis alterna (Ha): La gestión de productos se relaciona directamente con 
la satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados.  
Cuando r ≠ 0 (Matemáticamente si hay relación) 
2. Nivel de Significancia: 
 = 0.05 y una “T” con n-2 grados de libertad  
3. Estadística de prueba 
21
2
r
n
rtcal 

  
)516.0(1
2384
516.0
2

tcal  
774.11tcal         
4. Regla de Decisión.  
 
Como la 774.11tcal , este valor se sitúa en la región de rechazo para la Ho, 
por lo que se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 
8Ha).   
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5. Conclusión: Como se aprecia en los datos, 774.11tcal   cae en la región de 
rechazo, lo que significa que la gestión de producto se relaciona directamente y 
positivamente con la satisfacción de los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
Tabla 9:Relación de satisfacción del cliente y la gestión de precio de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia 
de San Román 
Correlaciones 
 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
GESTIÓN DE 
PRECIO 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
Correlación de 
Pearson 
1 ,640** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 384 384 
GESTIÓN DE PRECIO 
Correlación de 
Pearson 
,640** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
En el presente estudio se presente una correlación positiva significativa, 
es decir la gestión del precio tiene un grado positivo de relación con la 
satisfacción del cliente para las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados en la provincia de San Román. Esto implica a mas 
gestión del precio mejor es la satisfacción del cliente. 
La correlación entre la gestión del precio y la satisfacción del cliente para 
las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados en la 
provincia de San Román es de 0.4096; es decir, la satisfacción del cliente de 
las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados que 
presentan los clientes explica el 40.96%  de la variación de la gestión del precio 
en los mismos. 
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PRUEBA DE LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA DOS  
Datos: 
r = 0.640 
n =  384 
Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 
1. Hipótesis 
Hipótesis Nula (Ho): La gestión de precio no se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
Cuando r = 0 (Matemáticamente no hay relación) 
Hipótesis Alterna (Ha): La gestión de precio se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados.  
Cuando r ≠ 0 (Matemáticamente si hay relación) 
2. Nivel de Significancia: 
 = 0.05 y una “T” con n-2 grados de libertad  
3. Estadística de prueba 
21
2
r
n
rtcal 

  
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)640.0(1
2384
640.0
2

tcal  
279.16tcal         
4. Regla de Decisión.  
 
Como la 279.16tcal , este valor se sitúa en la región de rechazo para la Ho, 
por lo que se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna 
(Ha). 
5. Conclusión: Como se aprecia en los datos, 279.16tcal   se sitúa en la región 
de rechazo, lo que significa que la gestión de precio se relaciona directamente 
y positivamente con la satisfacción de los clientes de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
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Tabla 10: Relación de satisfacción del cliente y la gestión de plaza de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia 
de San Román 
Correlaciones 
 
SATISFACCIÓN 
DEL CLIENTE 
GESTION DE 
PLAZA 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
Correlación de Pearson         1 ,540** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 384 384 
GESTION DE PLAZA 
Correlación de Pearson ,540** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
79 
 
En el presente trabajo de investigación se presenta una correlación 
positiva significativa, es decir la gestión de plaza tiene un grado positivo de 
relación con la satisfacción del cliente para las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados en la provincia de San Román. Esto implica a 
más gestión de plaza mejor es la satisfacción del cliente. 
La correlación entre la gestión de plaza y la satisfacción del cliente para 
las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados en la 
provincia de San Román es de 0.2916; es decir, la satisfacción del cliente de 
las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados que 
presentan los clientes explica el 29.16% de la variación de la gestión de plaza 
en los mismos. 
PRUEBA DE LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA TRES  
Datos: 
r = 0.540 
n =  384 
Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 
1. Hipótesis 
Hipótesis Nula (Ho): La gestión de plaza no se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
Cuando r = 0 (Matemáticamente no hay relación) 
80 
 
Hipótesis Alterna (Ha): La gestión de plaza se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados.  
Cuando r ≠ 0 (Matemáticamente si hay relación) 
2. Nivel de Significancia: 
 = 0.05 y una “T” con n-2 grados de libertad  
3. Estadística de prueba 
21
2
r
n
rtcal 

  
)540.0(1
2384
540.0
2

tcal  
540.12tcal         
4. Regla de Decisión.  
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Como la 540.12tcal , este valor obtenido se ubica en la zona de rechazo para 
la Ho, por lo que se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis 
alterna (Ha). 
5. Conclusión: Como se observa el resultado tales como: < 
540.12tcal   se sitúa en la región de rechazo, lo que significa que la gestión de 
plaza se relaciona directamente y positivamente con la satisfacción de los 
clientes de las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados 
de la Provincia de San Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
Tabla 11: Relación de satisfacción del cliente y la gestión de promoción de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la provincia 
de San Román 
Correlaciones 
 
SATISFACCI
ÓN DEL 
CLIENTE 
GESTION DE 
PROMOCIÓN 
SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
Correlación de Pearson 1 ,602** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 384 384 
GESTION DE 
PROMOCIÓN 
Correlación de Pearson ,602** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 384 384 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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FUENTE: base de datos 
ELABORACIÓN: propia 
 
En la presente investigación se presenta una correlación positiva 
Significativa, es decir la gestión de promoción tiene un grado positivo de 
relación con la satisfacción del cliente para las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados en la provincia de San Román. Esto implica a 
mas gestión de promoción mejor es la satisfacción del cliente. 
La correlación entre la gestión de promoción y la satisfacción del cliente 
para las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados en la 
provincia de San Román es de 0.3624; es decir, la satisfacción del cliente de 
las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados que 
presentan los clientes explica el 36.24%  de la variación de la gestión de 
promoción en los mismos. 
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PRUEBA DE LA HIPÓTESIS ESPECÍFICA CUATRO  
Datos: 
r = 0.602 
n = 384 
Planteamiento de las hipótesis estadísticas: 
1. Hipótesis 
Hipótesis Nula (Ho): La gestión de promoción no se relaciona directamente 
con la satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
Cuando r = 0 (Matemáticamente no hay relación) 
Hipótesis Alterna (Ha): La gestión de promoción se relaciona directamente 
con la satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados.  
Cuando r ≠ 0 (Matemáticamente si hay relación) 
2. Nivel de Significancia: 
 = 0.05 y una “T” con n-2 grados de libertad  
3. Estadística de prueba 
21
2
r
n
rtcal 

  
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)602.0(1
2384
602.0
2

tcal  
735.14tcal         
4. Regla de Decisión.  
 
Como la 735.14tcal , entonces se ubica en la zona de rechazo para la Ho, por 
lo que se rechaza la hipótesis nula (Ho) y se acepta la hipótesis alterna (Ha).   
5. Conclusión: Como se aprecia en los datos, 735.14tcal   se sitúa en la región 
de rechazo, lo que significa que la gestión de promoción se relaciona 
directamente y positivamente con la satisfacción de los clientes de las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados de la Provincia 
de San Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
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CONCLUSIONES 
PRIMERA. - La gestión de marketing se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. El coeficiente de Pearson muestra un relación 
significativa Rr: =0,711 con un p_ valor = 0,000< 0.0,05; dado 
que Se aprecia en los datos, tTab=1.96  tCal=19.762   se sitúa en 
la región de  rechazo, lo que significa que la gestión de 
marketing se relaciona directamente y positivamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
 
SEGUNDA. - Como se aprecia en los datos, tTab=1.96 tCal=11.774 se ubica en 
la región de rechazo, lo que significa que la gestión de producto 
se relaciona directamente y positivamente con la satisfacción de 
los clientes de las empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados de la Provincia de San Román año 2016. 
A un nivel de significancia del 5%. El coeficiente de Pearson 
muestra una relación significativa Rr: =0,516 con un p_ valor = 
0,000< 0.0,05 
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TERCERA. - La gestión de precio se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados. El coeficiente de Pearson 
muestra una relación significativa Rr: =0,640 con un p_ valor = 
0,000< 0.0,05; dado que, en los datos, tTab=1.96 tCal=16.279   
se ubica en la región de rechazo, lo que significa que la gestión 
de precio se relaciona directamente y positivamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
 
CUARTA.- La gestión de plaza no se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados, el coeficiente de  Pearson 
muestra  un relación significativa Rr: =0,540 con un p_ valor = 
0,000< 0.0,05; dado que en los datos, tTab=1.96 <  tCal=12.540   
cae en la región de rechazo, lo que significa que la gestión de 
plaza se relaciona directamente y positivamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
 
QUINTA.- La gestión de promoción no se relaciona directamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados, el coeficiente de  Pearson 
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muestra  un relación significativa Rr: =0,602 con un p_ valor = 
0,000< 0.0,05; dado que en los datos, tTab=1.96 <  tCal=14.735   
cae en la región de rechazo, lo que significa que la gestión de 
promoción se relaciona directamente y positivamente con la 
satisfacción de los clientes de las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados de la Provincia de San 
Román año 2016. A un nivel de significancia del 5%. 
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RECOMENDACIONES 
PRIMERA. - Se recomienda a los empresarios de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados de la 
Provincia de San Román. Tengan conocimiento de la gestión de 
marketing que posteriormente repercutirá en la mejor 
administración de las ventas de los vehículos motorizados. 
 
SEGUNDA. - Se recomienda a los empresarios de vehículos motorizados a 
importar producto de motos de diferentes características, que 
posteriormente influirá en la satisfacción de los clientes, por 
ende, mejora en las ventas de sus productos.  
 
TERCERA. - Se recomienda a los empresarios de vehículos motorizados a 
realizar estudios de investigación de mercados, para conocer la 
condición social y económica de los ciudadanos, para determinar 
el precio justo, por cuanto repercutirá en la mayor venta de 
productos y por ende en la satisfacción de los clientes. 
 
CUARTA. - Se recomienda a los empresarios de vehículos motorizados a 
tener sitios estratégicos de los establecimientos de las ventas de 
los vehículos menores, como también los establecimientos 
deben de tener las condiciones de comodidad hacia el cliente, lo 
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cual repercutirá en la mejor venta de los productos y en la 
satisfacción de los clientes. 
 
QUINTA. - Se recomienda a los empresarios de vehículos motorizados a 
promocionar estratégicamente en los medios radiales, 
televisivos, fuentes periodísticas como también en las redes 
sociales, lo cual influenciara en mejor rentabilidad económica y 
por ende se logra la satisfacción del usuario. 
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ANEXO 1 
MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES METODOLOGÍA 
 PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPÓTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
- ¿Qué relación existe entre Gestión de 
Marketing y Satisfacción del cliente en 
las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados de la 
provincia de  San Román año  2016? 
- Determinar la relación que existe entre 
Gestión de Marketing y Satisfacción 
del cliente en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados de la provincia 
de  San Román año 2016. 
- La Gestión de Marketing tiene una relación 
significativa con la Satisfacción del cliente 
en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores  motorizados de la 
provincia de San Román año 2016. 
 
 
V
.I
. 
G
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ti
ó
n
 d
e
 
M
a
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e
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n
g
 
Gestión de 
Producto 
Cantidad 
calidad 
Tipo: 
Cuantitativo 
Básico 
Correlacional causal 
Nivel: 
Correlacional- explicativa 
Diseño: 
 No experimental 
Método: 
Deductivo- inductivo 
Población: 
La población está constituida 
por 24 empresas y 600 
clientes 
Muestra: 
La muestra está constituida 
por 24 empresas y 384 
clientes. 
Técnica: 
- Escala 
- Encuesta 
Instrumentos: 
- Escala de Likert 
- cuestionario 
Procedimientos: 
Tabla y figuras 
Ji cuadrada 
 
Gestión de 
Precio 
Precios 
 
Gestión de Plaza Puntos de venta 
Sistemas de mercadeo 
Gestión de 
Promoción 
Ofertas y promoción 
Medios 
Recomendaciones 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS 
- ¿Qué relación existe entre Gestión de 
producto y la satisfacción de los 
clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados? 
 
- ¿Qué relación existe entre Gestión de 
pecio y la satisfacción de los clientes 
en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados? 
 
- ¿Qué relación existe entre Gestión de 
plaza y la satisfacción de los clientes 
en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados? 
 
- ¿Qué relación existe entre Gestión de 
promoción y la satisfacción de los 
clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados? 
 
 
- Conocer la relación que existe entre 
Gestión de producto y la satisfacción 
de los clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
 
- Conocer la relación que existe entre 
Gestión de pecio y la satisfacción de 
los clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
 
- Analizar la relación que existe entre 
Gestión de plaza y la satisfacción de 
los clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
 
- Explicar la relación que existe entre 
Gestión de promoción y la satisfacción 
de los clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos 
menores motorizados. 
 
- La Gestión de producto tiene una relación 
directa con la satisfacción de los clientes en 
las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
 
- La Gestión de pecio tiene una relación 
significativa con la satisfacción de los 
clientes en las empresas comercializadoras 
de vehículos menores motorizados. 
 
- La Gestión de plaza tiene una relación 
positiva con la satisfacción de los clientes 
en las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados. 
 
- La Gestión de promoción realizada tiene 
una relación significativa con la satisfacción 
de los clientes en las empresas 
comercializadoras de vehículos menores 
motorizados. 
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Sensibilidad 
 
Solucionan al cliente 
 
 
Seguridad 
 
Confianza con el cliente 
Horarios de venta 
 
 
Empatía 
 
Atención individualizada 
  
 
UNIVERSIDAD ANDINA 
 “NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ” 
ESCUELA DE POSGRADO 
Anexo N° 02 
ESCALA DE LIKERT SOBRE GESTIÓN DE MARKETING 
Objetivo: Señores participantes el cuestionario tiene la finalidad de conocer la gestión de marketing en las 
empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados en la provincia de San Román. 
Instrucciones: Luego de leer detenidamente las preguntas, responda de acuerdo a las alternativas 
colocando una (x) en el paréntesis que figura la respuesta correcta. 
a) Muy Desacuerdo  (1) 
b) En desacuerdo  (2) 
c) De acuerdo   (3) 
d) Muy de acuerdo (4) 
N° INDICADORES DE GESTIÓN DE MARKETING 
CRITERIOS DE 
EVALUACIÓN 
MD ED AD MDA 
I. GESTIÓN DE PRODUCTO 1 2 3 4 
1 Existe clasificación de producto de acuerdo a las características.     
2 La marca de los productos tiene claridad, consistencia y constancia.     
3 La mescla del producto presenta profundidad y consistencia.     
4 La presentación del producto es adecuada a los clientes.     
II. GESTIÓN DE PRECIO     
5 La fijación de precio es controlada o precios del mercado.     
6 Existen tipos de precios internos y externos.     
7 La estrategia de precios es variada de acuerdo a las necesidades del 
cliente. 
    
8 La política de descuento está orientado al cliente y variado.     
III. GESTIÓN DE PLAZA     
9 El valor agregado de distribución se determina por el estado, lugar y 
tiempo. 
    
10 Los canales de distribución que funciona en la empresa son múltiples.     
11 La selección del canal de distribución directo e intermedio.     
  
12 El tipo de distribución es variada y de acuerdo a las necesidades del 
mercado. 
    
IV. GESTIÓN DE PROMOCIÓN     
13 La campaña publicitaria es por medios de comunicación masiva.     
14 Las fuerzas de venta que utilizan las empresas comercializadoras de 
motos, actúan como punto de enlace entre la empresa y sus clientes 
    
15 Las promociones de ventas están implementadas por capacitaciones 
internas y externos. 
    
16 Utilizan estrategias de propaganda u las empresas de comercialización 
de motos. 
    
17 Las estrategias de marketing directo como lo utilizan.     
 
  
 
UNIVERSIDAD ANDINA 
“NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ” 
ESCUELA DE POSGRADO 
Anexo N° 03 
CUESTIONARIO NIVEL DE PERCEPCIONES SOBRE SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 
OBJETIVO: Señores clientes estamos aplicando una encuesta para recoger información acerca de la 
satisfacción del cliente en momento de la compra de una moto empresas comercializadoras de vehículos 
menores motorizados en las tiendas de la Provincia de San Román. 
 
INSTRUCCIONES: En base a sus experiencias como cliente de los servicios que ofrecen las empresas del 
sector de comercialización de motos, por favor, indique con puntuación del 1 al 7 en qué medida usted 
piensa que esta empresa de venta de motos debería tener las características descritas en cada 
declaración. No hay respuestas correctas ni incorrectas; sólo que nos interesa que nos indique un número 
que refleje con precisión lo que piensa respecto a las empresas que deberían ofrecer un servicio de 
excelente calidad. 
 
N° INDICADORES DE EVALUACIÓN DE SATISFACCIÓN DEL 
CLIENTE 
CRITERIOS 
1 2 3 4 5 6 7 
1 Las empresas de comercialización de vehículos menores 
motorizados, tienen equipos de apariencia moderna. 
       
2 Las instalaciones físicas de las empresas de comercialización 
de vehículos menores motorizados, son visualmente 
atractivas. 
       
3 Los empleados de las empresas comercializadoras de 
vehículos menores motorizados, tienen apariencia pulcra. 
       
4 En una empresa de comercialización de vehículos menores 
motorizados, los elementos materiales relacionados con el 
servicio (folletos, estados de cuenta, etcétera) son 
visualmente atractivos. 
       
5 Cuando las empresas de comercialización de vehículos 
menores motorizados, prometen hacer algo en cierto tiempo, 
lo hacen. 
       
6 Cuando el cliente tiene un problema, las empresas de 
comercialización de vehículos menores motorizados, 
muestran un sincero interés en solucionarlo. 
       
7 Las empresas de comercialización de vehículos menores 
motorizados, realizan bien el servicio a la primera vez. 
       
  
8 Las empresas de comercialización de vehículos menores 
motorizados, concluyen el servicio en el tiempo prometido. 
       
9 Las empresas de comercialización de vehículos menores 
motorizados, insisten en mantener registros exentos de 
errores. 
       
10 En una empresa de comercialización de vehículos menores 
motorizados, los empleados comunican a los clientes cuándo 
concluirá la realización del servicio. 
       
11 En una empresa de comercialización de vehículos menores 
motorizados, los empleados ofrecen un servicio rápido a los 
clientes. 
       
12 En una empresa de comercialización de vehículos menores 
motorizados, los empleados siempre están dispuestos. 
       
13 El comportamiento de los empleados de las empresas 
comercializadoras de vehículos menores motorizados, 
transmiten confianza a sus clientes. 
       
14 Los clientes de las empresas de comercialización de vehículos 
menores motorizado, se sienten seguros en sus transacciones 
con la organización. 
       
15 En una empresa de comercialización de vehículos menores 
motorizados, los empleados son siempre amables con los 
clientes. 
       
16 En una empresa de comercialización de vehículos menores 
motorizados, los empleados tienen suficientes conocimientos 
para responder a las preguntas de los clientes. 
       
17 Las empresas de comercialización de vehículos menores 
motorizados, dan a sus clientes atención individualizada. 
       
18 Las empresas de comercialización de vehículos menores 
motorizados tienen horarios de trabajo convenientes para 
todos los clientes. 
       
Gracias. 
 
 
 
 
 
  
UNIVERSIDAD ANDINA NÉSTOR CÁCERES VELÁSQUEZ 
ESCUELA DE POSGRADO 
MAESTRÍA EN ADMINISTRACION MENCIÓN EN MARKETING Y FINANZAS  
FICHA DE VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 
JUICIO DE EXPERTOS 
Anexo N° 04 
I. DATOS GENERALES: 
1.1. APELLIDOS Y NOMBRES  :……………………………………………………………. 
1.2. GRADO Y/O TÍTULO PROFESIONAL :……………………………………………………………. 
1.3. INSTITUCIÓN QUE LABORA  :……………………………………………………………. 
1.4. TÍTULO DE LA INVESTIGACIÓN :……………………………………………………………. 
1.5. AUTOR DEL INSTRUMENTO  :……………………………………………………………. 
1.6. MENCIÓN    :……………………………………………………………. 
1.7. NOMBRE DEL INSTRUMENTO :……………………………………………………………. 
1.8. CRITERIOS DE APLICABILIDAD :……………………………………………………………. 
a) De 01 a 09: (No valida, reformular)  b) De 10 a 12: (No valida, modificar) 
c) De 12 a 15: (No valido, mejorar)  d) De 15 a 18: (Válido, precisar). 
e) De 18 a 20: (Válido, aplicar) 
II. ASPECTOS A EVALUAR: 
INDICADORES DE 
EVALUACIÓN DEL 
INSTRUMENTO 
CRITERIOS CALITATIVOS 
CUANTITATIVOS 
Deficient
e (01-09) 
Regula
r (10-
12) 
Bueno 
(12-15) 
Muy bueno 
(15-18) 
Excelente 
(18-20) 
01 02 03 04 05 
1. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 
para el nivel de estudio. 
     
2. OBJETIVIDAD Está expresado con conductas 
observables y medibles. 
     
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance de la ciencia y la 
tecnología. 
     
4. ORGANIZACIÓN Existe una organización y lógica de los 
contenidos. 
     
5. SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y 
calidad para el estudio. 
     
6. INTENCIONALIDAD Adecuado para valorar los aspectos de 
estudios según el propósito. 
     
7. CONSISTENCIA Basado en el aspecto teórico científico y 
del tema de estudio. 
     
8. COHERENCIA Entre las variables, dimensiones e 
indicadores pertinentes con aspecto de 
estudio. 
     
9. METODOLOGÍA La estrategia responde al propósito del 
estudio. 
     
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pautas para la 
investigación. 
     
Sub total      
Total   
VALORACIÓN CUANTITATIVA (Total x 0.4) :…………………………………….. 
VALORACIÓN CUALITATIVA   :…………………………………….. 
OPINIÓN DE APLICABILIDAD:……………………………………..                                                  
                                                            Lugar y fecha:………….……………………. 
 
……………………………………………………… 
Firma y pos firma del experto 
DNI N°………………………………… 
  
ANEXO 05 
 
PLAN DE CAPACITACIÓN 
GESTIÓN DE  CALIDAD DEL SERVICIO Y LA ATENCION AL  
CLIENTE 
I. INTRODUCCIÓN  
 
El servicio al cliente se considera como un valor adicional en el caso de 
productos    tangibles    y    por     supuesto,     es     la     esencia     en     
los casos de empresas de servicios. 
 
Las empresas comercializadoras de vehículos menores motorizados se 
deben caracterizar por el altísimo nivel en la calidad de  los servicios que 
entrega a los clientes que nos compran o contratan. La calidad  de los 
servicios depende de las actitudes de todo el personal de la empresa. El 
servicio es la solución de un problema o la satisfacción de una 
necesidad. El personal en todos los niveles y áreas debe ser consciente 
de que el éxito de las relaciones entre la empresa y cada uno de los 
clientes depende de las actitudes y conductas que observen en la 
atención de las demandas de las personas que son   o representan al 
cliente. 
 
1.1 EMPRESA  
PERUMOTOR'S LIDER'S EMPRESA INDIVIDUAL DE 
RESPONSABILIDAD LIMITADA 
RUC: 2044763354 
DIRECCIÓN Jr. Mariano Núñez nro. 1334 las mercedes 
  
 
1.2 NOMBRE DEL PROYECTO 
GESTIÓN DE  CALIDAD DEL SERVICIO Y LA ATENCION AL CLIENTE 
 
1.3 UBICACIÓN DEL CURSO DE CAPACITACIÓN 
Lugar       : Jr. Mariano Nuñez 1365   
Distrito    : Juliaca 
Provincia: San Román 
Región    : Puno 
 
1.4 RESPONSABLES DEL PROGRAMA DE FORMACIÓN DOCENTE 
Responsable Comisión: Sr. Rubén Huamán Paricoto 
Gerente general. 
Comisión Organizadora: Bachiller Raúl Reynaldo Ito Díaz.  
Egresado de la Maestría en Administración mención en Marketing y 
Finanzas   de la Universidad UANCV. 
 
1.5 FINANCIAMIENTO 
Los gastos de ejecución del presente plan de trabajo serán asumidos por la 
empresa PERU MOTOR LIDERS EIRL. 
 
1.6  ALCANCES 
El Programa de Capacitación está dirigido al personal de la empresa 
PERU MOTOR LIDERS EIRL y posterior mente a todas las empresas  
comercializadoras de vehículos menores motorizados  de la provincia de 
San Román.  
  
II. OBJETIVOS 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL 
Capacitar las destrezas y habilidades de los asistentes (Personal de la 
empresa PERU MOTOR LIDERS EIRL) el conocimiento de aspectos 
conceptuales básicos del Mercadeo, Servicio al Cliente, Atención al 
Cliente  y la gerencia de ventas, haciendo énfasis en la planeación 
estratégica en los procesos y en el papel del empresario como 
planeador, organizador, direccionador y controlador de todas las 
estrategias y acciones desarrolladas dentro la Empresa frente al 
mercado y competencia.  
 
2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS  
Ofrecer a los asistentes (Personal de la empresa PERU MOTORS 
LIDERS EIRL)  la formación necesaria para ser capaces de: Aprender a 
observar, escuchar y actuar, para lograr una buena gestión en la 
atención al cliente. 
 
 Conocer las percepciones propias y su influencia en la 
percepción de los clientes y en la creación de actitudes. 
 Aprender una metodología de acción 
 Aprender a auto controlar las emociones y utilizarlas 
correctamente el tiempo. 
 Incrementar la resistencia a la frustración personal. 
 Aprender a transformar problemas en oportunidades de mejora. 
 Aplicar metodología concreta para conseguir ofrecer atención 
  
excelente  a los clientes. 
 Superar situaciones conflictivas y tensionantes. Actuar con 
mentalidad de servicio hacia los clientes. Afianzar la buena 
imagen de la empresa. 
 
III. TEMARIO 
 El concepto de la calidad en el servicio. 
 Definiciones del valor. 
 Factores que influyen en la percepción de la calidad. 
 La calidad en el servicio según el entorno del mercado. 
 La gestión de la calidad en el servicio en función a los 
clientes. 
 Los modelos de calidad en el servicio. 
 ¿Qué es una estrategia del servicio? 
 ¿Por qué tener una estrategia del servicio? 
 El manejo de los servicio con los clientes. 
 Como manejar los conflictos y desacuerdos con los clientes. 
 Creación del sistema de servicio. 
  
TEMA SUBTEMA ACTIVIDADES /METODOLOGÍA APOYOS 
MATERIALES 
TIEM 
-PO 
HORA 
Servicio al 
cliente 
Introducción  Observación de video “Servicio Caltex” 
 Preguntas relacionadas con el servicio al cliente, 
compartir experiencias positivas y negativas 
- Laptop 
- Proyector 
- Video 
20 
mins 
 
Servicio al 
cliente 
Importancia 
de conservar 
los clientes 
  Se realizará una lectura a todo el grupo. 
 Se discutirá con el grupo si están de acuerdo con 
la lectura. 
 Se eligirán (al asar) 6 alumnas del grupo y se les 
entregará a cada una de ellas 2 trozos de papel. 
Deberán escribir en cada uno de ellos una palabra 
que responda a la siguiente pregunta ¿Por qué 
consideras que el servicio al cliente e tan 
importante? 
 Cada alumna pasará a pegar al pizarrón sus ideas 
con la finalidad de obtener una conclusión sobre la 
importancia al cliente, se analizarán las opciones 
rescatando si se repite alguna y por qué. 
- Lectura 
- Trozos de 
hojas de 
colores 
 
20 
mins 
 
Servicio al 
cliente 
Servicio al 
cliente. 
Disney y el 
arte de 
servicio al 
cliente. 
 Presentación (slides). -Proyector 
-Lap top 
30 
mins 
 
 
  
TEMA SUBTEMA ACTIVIDADES /METODOLOGÍA APOYOS 
MATERIALES 
TIEM 
-PO 
HORA 
Servicio al 
cliente 
Momentos de 
verdad 
 Sociodrama. Se seleccionarán al azar (bote) 
personas del grupo, las cuales conformaran 3 
equipos (el número de integrantes de cada equipo 
dependerá de cada escena. Cada equipo 
representará una escena). Se entregará a cada 
equipo la descripción de una escena por escrito, 
junto con cierto material, con lo cual, cada uno 
deberá actuar la escena correspondiente. 
 Se discutirá cada una de las escenas intercalando 
información más detallada de cada uno de los 
códigos. En este punto se pedirá, al azar, la 
participación de todo el grupo para analizar las 
escenas, las 10 reglas del código y deducir entre 
todo el grupo lo que implica cada regla. 
-Descripción 
de cada una de
 las 
escenas (3 
por escrito) 
 
-Material para 
cada una de 
las escenas. 
 
 
-Laptop 
-Proyector 
15 
mins 
 
 
 
 
 
 
30 
mins 
 
Servicio al 
cliente 
Cierre  3 personas (al azar) respondan ¿por qué 
consideran que el servicio al cliente es tan 
importante para el éxito de cualquier empresa?, y 
otras 3 elegidas de la misma manera responderán 
¿qué crees que es más importante en una 
empresa, la calidad del servicio al cliente, o la 
calidad del producto entregado? ¿Por qué? 
 5 
mins 
 
  
3.1   TECNICAS DE VENTA  
- Mire al cliente a los ojos y sonríale.  
- Salude deseando los buenos 
días/tardes.  
- El cuerpo debe enviar señales positivas.  
- Ponga interés y dedicación. 
- Sea cortés 
-Descripción de cada una de las 
escenas 
-Material para cada una de las 
escenas. 
-Laptop 
-Proyector 
- Escuche al cliente y si es necesario 
haga preguntas para conocer sus 
necesidades 
- Tenga capacidad de respuesta.  
- Resuelva objeciones.  
- Gestione el tiempo. 
-Descripción de cada una de las 
escenas 
-Laptop 
-Proyector 
- Practique la venta de arrastre si la 
situación lo permite.  
- Sonría de nuevo.  
- Desee un buen día y volver a verle. 
-Descripción de cada una de las 
escenas 
-Material para cada una de las 
escenas. 
 
3.2 COMUNICACIÓN Y LENGUAJE DEL CUERPO 
 
- LA MENTIRA: 
Taparse la boca y rascarse la nariz suele 
significar “no debo decir lo que digo”. 
Rascarse la oreja “no quiero oír lo que digo”. 
 
 
 
- BRAZOS Y PIERNAS: 
 
Cruzar los brazos o las piernas indica 
“protección” y estar preparados para 
“defendernos”. 
 
Poner las manos en “jarras” supone diferentes 
grados de agresividad. 
 
  
CONTROL DE LA COMUNICACIÓN 
 
 
El contacto visual fue 
+ 
= 
- 
 
Claridad 
+ 
= 
- 
 
Loa gestos fueron 
+ 
= 
- 
 
Énfasis 
+ 
= 
- 
 
La postura 
+ 
= 
_ 
 
Las preguntas fueron 
+ 
= 
- 
 
Los ademanes 
+ 
= 
- 
 
Los silencios 
+ 
= 
- 
 
Uso de los medios 
+ 
= 
- 
 
Acuse de recibo 
+ 
= 
- 
 
Volumen de la voz 
+ 
= 
- 
 
Peguntas retóricas 
+ 
= 
- 
 
Rapidez 
+ 
= 
- 
 
Alargué lo positivo 
+ 
= 
- 
 
Ignoré lo negativo 
+ 
= 
- 
 
Cambié de tema 
+ 
= 
- 
  
IV. DURACIÓN DEL EVENTO 
 
El programa “capacitación gestión de  calidad del servicio al cliente” se 
efectuará en dos meses: 
Fecha: Del 14 de mayo al  06 de Julio del 2018 
Hora: De 06:00 p.m. a 07:00 p.m. 
 
V. EXPOSITORES 
 Mgtr. Luis Armando Centeno Lujan. 
 Se invitará a ponentes del Comercio de la Provincia de San 
Román. 
 
VI. CRONOGRAMA 
        6.1       PRESUPUESTO 
Descripción Unidad de medida Costo Unitario  
(S/) 
Cantidad Costo total (S/) 
Copias 1 0.10 400 S/      40.00 
Impresión 1 0.10 150 S/      15.00 
Anillados 1 2.00 15 S/       30.00 
Lapiceros 1 0.50 20 S/       10.00 
Plumones 1 4.00 05 S/       20.00 
Papelotes 1 0.50 10 S/       5.00 
Viáticos 1 1.00 20 S/      20.00 
Ponentes 3 500.0
0 
1500 S/      2 000.00 
Imprevistos    S/      100.00 
TOTA
L 
   S/      2240.00 
Fuente: Elaboración del organizador. 
 
  
6.2  CRONOGRAMA 
 
 
